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Abstrakt
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Abstract
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Úvod

Téma„Komunika čnímixza čínajícífirmy“jsemsizvolilazám ěrně,nebo ť jsemvt ěchto
dnech založila sn ěkolika spole čníky firmu, která se bude zabývat zahrani čním
obchodem.Rádabychpoznatkyaznalostizískanép řivypracování tétopráceuplatnila
přirozjezdufirmy .

Firma bude obchodovat p řevážně se sklem a pro odbyt svých výrobk ů  si vybrala
SpojenéArabskéEmiráty (dále jenSAE). Jelikožse jižn ěkolik českých firemzabývá
exportemskladoSAE,vsadilanašefirmananabídku ru čnězpracovanéhozakázkového
skla.Budesejednatomalosériovouzakázkovouvýro bu.Veškerénašeproduktybudou
jedinečné svým originálním designem a ru čním zpracováním. Firma chce za čít se
stolnímsklem,pozd ějibycht ělarozší řitsvojinabídkunasklointeriérovéaexteriérové.

Malá za čínající firma to má na dnešním nasyceném trhu v ČR velice t ěžké, a proto
hledá cesty, jak se dostat na zahrani ční trhy, kde je menší konkurence a kde má
relativněvelkoušancibýtnatrhuprvní,pop řípadě sivybudovatmonopol.Takováfirma
musí nejprve zvolit takový sortiment, který bude v pro zahrani ční zákazníky n ěčím
zajímavý a jedine čný. Dalším d ůležitým faktorem je skupina zákazník ů, na které se
bude firma soust ředit. Najít takovou skupinu zákazník ů  je velice složité, a proto je
veliced ůležité, jakýmzp ůsobemfirmazákazníkyosloví,a jakýmzp ůsobemosob ědá
vědět.

Vneuv ěřitelnémmnožstvívýrobk ů,produkt ů  a informacíjeveliced ůležitéposkytnout
klientům srozumitelné sd ělení a zap ůsobit na n ě  prost řednictvím integrované
komunikace.Toznamenázap ůsobitnazákazníkavšemidostupnýmiprkyp řikontaktu
sním.Zákazníkjev ětšinouovliv ňováncelou řadoufaktor ů,jakojsounap ř.internetové
prezentace, chovánízam ěstnanců  avposlednídob ěmajívelkývlivnázoryznámýcha
přátel. Ztoho d ůvodu je d ůležité zam ěřit se na zákazníka a prozkoumat, jakou formu
komunikace preferuje, jak nejlépe udržet jeho zájem  a pozornost. Jedin ě po
prozkoumání  všech t ěchto faktor ů  m ůže firma zvolit správnou komunikaci scílovou
skupinouzákazník ů.
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1 Definováníproblém ů acíl ů práce

MAXIART plus vstupuje na trh jako za čátečník a  na trhu se bude snažit prosadit
vlastnínavrhovanéskleni čkydlep řánízákazník ů.

Kvůli existenci silných konkurent ů, kte ří jsou známí na trhu a mají dlouholeté
zkušenosti,musí firmaMAXIARTplus najít jinou ces tu, jak se p řiblížit zákazník ům.
Proto využívá nástroje komunika čních marketing ů  kpropagaci firemních produkt ů  a
služeb. Pro firmu je vhodný netradi čnímarketing a ten bude používat podle cílových
zákazníků.

1.1 Cílepráce

Hlavním cílem práce je navrhovat pro za čínající firmu jakoMAXIART plus vhodné
komunikačnínástrojeprovstupnatrh.

Vrámcitvorbykomunika čníchstrategiífirmyjsouprioritnínásledujícícíl e:
 prozkoumatsituacivybranéhotrhu
 navrhnoutmarketing komunika čníhomixu na p řístup kcílovým zákazník ům a
cílovémutrhu

Vedlejšícílejsou:
 shrnutí teoretických poznatk ů  zoblasti mezinárodního marketingu a
komunikačníhomarketingu
 analýzasituacefirmy(externíainterní),konkuren ceazákazník ů
 podánívedlejšíchpot řebníchinformacíodanémterénu
1.2 Postup řešení

Ke správnému nastavení komunika čního mixu je pot řeba mít dostatek p řesných
informací, proto je pot řeba je shromaž ďovat  a analyzovat. Poté následuje analýza
situace firmy jak okolí tak interní. Ztoho se navr hují možná řešení, možných
marketingovýchkomunikací.
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Souhrnt ěchpostup ů jenásledující:
  definováníproblému,
  sběruinformací,
  analýzyúdaj ů,
  návrh řešení,
  závěradoporu čení.

Informacebudouzískáványformou sekundárníchzdroj ů dat (existujícíinformace):
- Vnitřnízdrojedat:údaje,kteréjsouzískanép římozfirmy.
- Vnějšízdrojedat:jsouodbornéknihy,vydávanétisky azinternetu.

Zt ěchtozdroj ů  budeprovedenaanalýza.Mezipoužitýmimetodami an alýz je analýza
SLEPTE –analýzavn ějšíhoprost ředífirmy,kterázahrnuje:
•  sociálnífaktory
•  legislativu
•  ekonomiku
•  politickéfaktory
•  technologickéfaktory
•  ekologickéfaktory

Výsledkem shrnutí všech analýz bude SWOT analýza , která vyhodnotí silné a slabé
stránkyspole čnosti,jejíp říležitostiahrozby.

AnalýzaSWOTjeanalýzou:

S -Strengths(silnástránka)
W -Weaknesses(slabástránka)
O -Opportunities(p říležitostí)
T- Threats(hrozeb)
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2 Teoretickávýchodiskapráce

Komunikační mix pro za čínající firmu, která vyváží zboží do zahrani čí platí jako
mezinárodnímarketing/propagace.
2.1 Obecnávýchodiskamezinárodníhomarketingu

Mezinárodní marketing je podnikatelská filozofie je jímž výsledkem je poznání,
předvídání, ovliv ňování a v kone čné fázi uspokojení pot řeb a p řání zákazník ů  na
mezinárodníchtrzíchefektivnímavýhodnýmzp ůsobemzajiš ťujícímspln ěnícíl ů firmy.

Filozofie tuzemského amezinárodníhomarketingu vyc hází ze stejného základu.Díky
internacionalizacisevšaklišímezinárodnímarketi ngcelou řadoufaktor ů:

•  sociálně-kulturníodlišnostiajejichvlivnachovánízahra ničníchspot řebitelů
•  existenceglobálníchmarketingovýchsítí
•  obchodněpolitickéalegislativnípodmínky
•  problémysouvisejícísvýzkumemzahrani čníchtrh ů
•  častéup řednostňovánítuzemskýchvýrobk ů avýrobc ů
•  různýstupe ň organizovanostizahrani čníchtrh ů adistribu čníchkanál ů
•  nutnostadaptacemarketingovéhomixu
•  prácevcizímprost ředí,odlišnýživotnístylaodlišnýzp ůsobkomunikace
•  jazykovébariéry[8]

Když se firma rozhodne vstoupit na zahrani ční trh, musí implementovat t ří základní
postupy:

- rozhodnoutseozapadnutídomezinárodníhomarketin gu
- pokud se zapojí do mezinárodního marketingu, musí s e dále rozhodnout do
jakéhotrhuchcefirmavstoupitajakýmzp ůsobem
- zvolit zp ůsob (jak bude zákazníky oslovovat), a na tomto zákl adě pak zvolí
vhodný zp ůsobmarketingovéhomixu (strategie vstupu na trh, v ýrobky, ceny,
distribuciakomunikaci)[6]
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2.2 Základníkoncepcemezinárodníhomarketingu

Existují t ři základní koncepce mezinárodního marketingu: vývoz ní marketing (export
marketing), globální marketing (global marketing) a  interkulturní marketing
(interculturalmarketing).
2.2.1 Vývoznímarketing

Charakterizuje postupný p řístup na zahrani ční trh malých a st ředních podnik ů. Má
slaboupoziciv ůčiobchodnímmezi článkům.Jednáseopodniky,kterévyvážejíb ěžné
výrobky. Pot řebují investovat do komunika ční politiky a distribu čních cest ale mají
málo zdroj ů.  Zásobuje menší segmenty a adaptuje se na každý k ontrakt zvláš ť.
Obvykleseorientujenablízkétrhy.

Prorealizacivývozníhomarketingujsoucharakteris tickénásledujícíkroky:
•  podniksivytipujen ěkolikzahrani čníchtrh ů aprovedevýzkumtrhu
•  vyberesijednuzeminebogeografickouzónu,kambu devyvážet
•  zvolísiobchodnímetodu
•  rozhodneseproobchodnípolitikuadefinujemarket ingovýmix
•  vypracujekonkrétnínabídkuprozvolenýtrh[8]

2.2.2 Globálnímarketing

Uplatňujestejnýtypvýrobk ů anabízíjejstejnémuokruhuzákazník ů.Používájednotný
marketingovýpostupnavšechtrzích.

Tatokoncepcejezaloženanat ěchtop ředpokladech:
•  docházíkhomogenizacipot řebachováníspot řebitelů
•  spotřebitelédávajíp řednostpr ůměrněkvalitnímvýrobk ůmzap řijatelnéceny
•  hromadnávýrobaauplatn ěníprodukt ů naglobálnímtrhu(standardizace)snižují
náklady–úsporyzrozsahu
•  existencevelkých,homogenníchsegment ů

Využívají trendke sdílení spole čnýchhodnot.Tento trendpodporují zejménamoderní
komunikačníprost ředkyarozvojcestovníhoruchu.
 -11-
2.2.3 Interkulturnímarketing

Využívá priorit ě mezinárodní p řístup. Trend tedy spo čívá vmaximální snaze o
využívání standardizovaných postup ů, které jsou adaptovány na místní podmínky.
Spotřebníchováníjesiln ěovliv ňovánosociálnímiakulturnímivlivy.

„Thinkglobal,actlocal“                             Globalizacexadaptacexlokalizace


Této skute čnosti p řizpůsobují firmy jak své produkty tak i komunikaci, dis tribuci a
cenovéstrategie:
•  produktovápolitika(úpravychuti,barvy,velikost, tvar,velikostbaleníaj.)
•  cenová politika (nabídka základních model ů, menší spot řebitelská balení,
spotřeb.úv ěryaj.)
•  distribučnípolitika(otevíracídoba,MOOmix,sortimentaj. )
•  komunikačnípolitika(odlišnéapely,formáty,provedenírekl amyaj.)

Zeměseseskupujídozónpodleidentifikovatelnýchkrit érií:





Obrázek1 :Kulturníkomunika čnístylypodleHall(p řevzatozUsunier,1991)
Zdroj:MarcHermeking.CultureandInternetconsumption. [online].[cit.2010-5-13].
Dostupnéz:http://jcmc.indiana.edu/vol11/issue1/he rmeking.image003.jpg(upraveno)
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2.3 Formyvstupunamezinárodnítrh

Forma vstupu na trh nebo r ůst internacionalizace je provázaná na ekonomiku. Vy šší
stupeň  takyznamenávíc rizik,protobývánej častějšíprvníkrokp ři zapojení firmydo
mezinárodníhotrhujeexportníoperace.

Motivykvýb ěru typuzahrani čněobchodníchoperací rozd ělídodvouskupin:aktivnía
pasivní.

Aktivnímotivyjsou:
•  zvýšenízisku
•  ovládnutíunikátnítechnologie
•  schopnostvyráb ětvýrobkyunikátníchvlastností
•  využitíexkluzivníchinformací
•  daňovévýhody
•  možnostdosaženíhospodárnostivyššímirozsahyvýro by

Pasivnímotivyse řadí:
•  konkurenčnítlak
•  snahazbavitsenadm ěrnýchzásob
•  efektnapoklesdomácíhoprodeje
•  blízkostzákazník ů [6]

Formyvstupunamezinárodnítrhjsou členěnydot říhlavníchskupin:
  Vývozníadovozníoperace
  Formynenáro čnénakapitálovéinvestice
  Kapitálovévstupypodnik ů nazahrani čnítrhy

2.3.1 Vývozníadovozníoperace

Vývozníadovozníoperacejsoutradi čníapravd ěpodobněnejjednoduššíformouvstupu
firem na zahrani ční trhy. Podle podmínek zahrani čních trh ů  bym ěl podnik uzp ůsobit
výrobkovou politiku, vybudovat distribu ční cesty, stanovit cenovou strategii a vložit
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prostředky do komunika ční politiky. Na základ ě  smluvních vztah ů  je možné obchod
zrealizovatsnásledujícímiobchodnímipartnery:

Prostřednickévztahy
Prostředníciprodávajínakoupenézbožídalšímodb ěratelůmadostanoudovlastníruky
rozdílmezi nákupní a prodejní cenou, tzv. cenovám arže. Tatometoda je vhodná pro
maléast řednípodniky,prokteré jevývoz čidovozp řílišnákladnýnebopropodniky,
kterésezám ěrně  specializujínavýrobuap řenechávajíprodejní činnostnaobchodního
prostředníka.

Smlouvyovýhradnímprodeji–výhradnídistribuce
Smlouvou o výhradním prodeji v mezinárodním obchodu  se zavazuje dodavatel, že
zboží ur čené ve smlouv ě nebude v ur čité oblasti dodávat jiné osob ě než odb ěrateli.
Není-lismlouvasjednánapísemn ěnebonení-livníur čenaoblastnebodruhyzboží,na
něžsesmlouvavztahuje,jeneplatná(§745odst.2 obch.zák.).Výhodoupoužitíslužeb
výhradníhoprodejcem ůžebýtrychlývstupnazahrani čnítrhy.Dálepakm ůževýrobce
proniknoutinavzdálenétrhyzapom ěrněnízkýchnáklad ů arizika.

Obchodnízastoupení
Smlouvouoobchodnímzastoupenísezástupcezavazuj edlouhodob ěvykonávat činnost
směřujícíkuzavíráníur čitéhodruhusmluv,nebosjednávatauzavíratobchod yjménem
zastoupeného a na jeho ú čet. P ři uzavírání smlouvy postupuje následovn ě: výb ěr
obchodní zástupce, vymezit obsah jeho p ůsobnosti a informovat se na jeho vztahy ke
konkurenčnímfirmám.

Komisionářskéamandátnívztahy
Komisionářskou smlouvou se komisioná ř  zavazuje, že za řídí vlastním jménem pro
komitentana jehoú četur čitouobchodnízáležitost,akomitentsezavazujeza platitmu
úplatu.

Mandátní smlouvou se mandatá ř zavazuje, že pro mandanta na jeho ú čet za řídí za
úplatu ur čitou obchodní záležitost uskute čněním právních úkon ů  jménem mandanta
nebouskute čněnímjiné činnosti,amandantsezavazujezaplatitmuzatoúp latu.
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Piggyback(kangaroo)
Je spolupráce více firem ve stejném oboru ve vývozu . Velká a známá firma dává za
úplatu menším firmám kdispozici distribu ční cesty. Malé firmy tak m ůžou využívat
jménaazkušenostivelkýchfirem.Vjinémp řípadě jepiggyback takéspoluprácemezi
velkými firmami, jejichž cílem je úspora náklad ů  na spole čné využití prodejní sít ě, a
společnéposkytováníslužebnazahrani čnímtrhu.

Přímývývoz
Tato metoda je obvykle používají nej častěji vpr ůmyslovém marketingu p ři vývozu
strojů, výrobních za řízení a investi čních celk ů. Použití p římé obchodní metody
vyžaduje dokonalou znalost technické i obchodní pro blematiky a obvykle pozitivn ě
působínastabilizaciobchodníchvztah ů.

Sdruženímalýchvývoz ů (exportníaliance)
Maléast řednípodnikynemajídostate čnézdroje čizkušenosti,protopron ějevýhodné
založitvývozní sdruženíavyvážet spole čně.V ětšinouse jednáo sdruženívývozc ů  ze
stejnéhooborupodnikání.

V ČR existuje Czechtrade – pomáhá s organizací podnik ů  vzahrani čí. Sjejich
podporoubylozaloženo21vývozníchaliancí.

2.3.2 Formyvstupunazahrani čnítrhynenáro čnénakapitálové
investice

Firma,kteránehodlá investovatvzahrani čí, alep řesto chce zvýraznit svoup řítomnost
na trhu jiným zp ůsobem, než klasickým obchodními operacemi, m ůže zvolit jednu
zt ěchnásledujícíchforem:

Licenčníobchody
Udělenílicencejeformouvstupunatrhuzahrani čnívýroby.Ud ělenímlicencedovoluje
domácí dárce licence za odm ěnu zahrani čnímu p říjemci licence užití patent ů,
používaných vzor ů, chu ťových vzor ů, zna ček zboží nebo stanoveného nechrán ěného
know-howprostanovenouoblastastanovenéobdobí.
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„Termín licence ozna čuje povolení, svolení k činnosti, která je jinak zakázána (z lat.
Cicere, svolovat). Voblasti práv knehmotným statk ům se pojem licence využívá
kvyjád ření svolení kužití nehmotného statku jinou osobou,  nap ř. p ři výrob ě podle
vynálezu chrán ěného patentem. Licenci ud ěluje ten, kdo má kvyužití nehmotného
statku absolutní právo, nap ř. majitel patentu. Jeho právo mu umož ňuje, aby zabránil
komukolivjinémuvevyužívánítohotonehmotnéhosta tku,atoižalobouusoudu,pop ř.
aby požadoval náhradu škody, vydání bezd ůvodného obohacení nebo p řiměřenou
satisfakci. Majitel se však m ůže rozhodnout, že umožní využití nehmotného statku
určitéosob ě,žejíktomuposkytnesvolení,tj.licenci“ 1.

Formapr ůmyslovéhovlastnictví Dobaplatnosti
Vynálezy–Patenty 20letodpodáníp řihlášky
Průmyslovévzory 5letodpodáníp řihlášky+4x5letprodloužení
Užitnévzory 4 roky od podání p řihlášky + 2 x 3 roky
prodloužení
Ochrannéznámky 10 let od podání p řihlášky + možnost
neomezenéhoprodlužovánívždyo10let
Označeníp ůvodu Časověneomezenaodpodáníp řihlášky

Tabulka1 :Dobaplatnostiochranyvybranýchp ředmětů pr ůmyslovéhovlastnictví
Zdroj:[8]

Domácípodnikyse častoodhodlajíkud ělenílicencezahrani čnímupodnikutehdy,
- když mají p říliš slabý kapitálový strop, který nedovoluje p římé investice na
současnémzahrani čnímtrhu
- pokudud ělení licenceznamená jedinoumožnostp řekonat tarifnínebonetarifní
obchodníp řekážky
- pokudjerizikop římýchinvesticp řílišvysoké
- pokud se preference zahrani čních konzument ů  zna čně odchylují od preferencí
domácíhospot řebitele.


                                               
1
Malý,J.:Obchodnehmotnýmistatky.Patenty,vynálezy,k now-how,ochrannéznámky.C.H.Beck
2002,str.73.
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Franchising
Co to je franchising? Franchising je když n ěkdo se vyvine obchodnímodel a pak ho
prodán ěkomujinému–franšízant.Podnikkterýprodávápráv ojefranšízér.Franšízant
obvykle drží právo na obchodní model ve specifickém  ur čitém období a specifické
geografické oblasti. Franchising se n ěkdy odvolává na „business format frachising“
(obchodní formátu franšízingu) nebo „product frachi sing“ (frašízing produktu).
McDonald’s je klasický obchodní formát franšízingu a obchodní zastoupení auta je
klasický frachising produktu. Vobchodním formátu f ranšízingu je zp ůsob, jak je
výrobekdodávánstejn ě d ůležitýprozna čkujakoskute čnýprodukt,nap ř.zlatéoblouky
a červenězast řešenábudovaproMcDonald.

Vefranšízinguproduktuneníd ůležité jakjevýrobekdodávaný,aled ůležitýje firemní
fokus (nákladový fokusnebo fokusdiferenciace).Na příkladautomobilAudim ůžebýt
prodáván výhradním prodejcem, který bude prodávat p ouze tuto zna čku, ale také
prodejcem,kterýprodáváazastupujevícezna ček.Kdyžobchodní formátufrachisingu
začne tvo řit rigidní a zavázané vztahy s franšízanty, tak roz díl mezi obchodním
formátemfrachisinguafrachisingemproduktu,bude stálemén ěrozeznatelný.

Výhoda frachisingu je, že poskytuje široký rozsah v ýběru pro jednotlivce najít šanci
splnit jeho finan ční cíle a obchodní vize, jakkoliv konzervativní či grandiózní.
Frachisingumož ňujepodnikurozši řovatsv ůjpodnikatelskýzám ěrazajiš ťujemuv ětší
možnost r ůstu..Nap ř. kdo chce vlastnit pizzerii amít komfortní p říjem, takmá šanci.
Bude vlastník malé firmy. Ale frachising mu dává ša nci vlastnit 300 pizzerií, které
používajítensamýobchodnímodel.Tentomodelpovo lísdíletrizikaiodm ěnysjinými
vlastníkyvsystému.

Smlouvyo řízení
Smlouvyo řízení jsouzvláštnísmluvní typ,kterýpoužívají ty firmyzvysp ělýchzemí.
Účelem je poskytování řídících znalostí a manažer ů. Vté smlouv ě je možné najít
podobnérysyjakoufranchisingu,kdesetakéjedná op řenososv ědčenékoncepce řízení
dozahrani čí.P ředmětemtésmlouvym ůžebýt řízenívýrobníhozávodu, řízenívoblasti
služebneboporadenskéslužby.[8]
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Zušlechťovacíoperace
Cílemtétooperacejezpracovánínebop řepracovánísurovin,materiál ů  čipolotovar ů do
vyššího stupn ě finality, pop ř. do podoby hotového výrobku. Dnešní trendy
zušlechťovací operace jsou zanecháványvzahrani čí zd ůvodunižších náklad ů.Bývají
tohlavn ěmzdovénáklady,energetické,surovinové,materiálo véadopravnénáklady.

Zušlechťovacíoperacese členínaaktivníapasivní.Oaktivníjdezhlediska zhotovitele
protože zahrani ční objednavatel mu dodá materiál nebo suroviny kzu šlechťování.
Zhlediska objednavatele jde o pasivní zušlech ťovací operace když musí dodávat
polotovarynebomateriálydozahrani číapakdovážetzp ět.[6]

Výrobníkooperace
Je založena na rozd ělení výrobního programu mezi výrobce zr ůzných zemí. Finální
výrobekjekompletovánjedním, čivícevýrobci.Kooperacevýrobyprobíhánar ůzných
úrovních a nemusí se jednat jen o výrobu, alem ůže jít i o oblast výzkumu a vývoje,
odbytuneboslužby.

„Smluvní partne ři mohou p ři mezinárodní výrobní kooperaci využívat rozdílu
vnákladovosti jednotlivých komponent ů  nebo finálních výrobk ů, vdostupnosti
výrobních zdroj ů, zdroj ů  financování, vdisponibilit ě výzkumn ě-vývojových kapacit,
tudížmohoudosáhnoutsníženícelkovýchnáklad ů,kteréjimumožnírealizovatvýrobky
na sv ětovém trhu za konkurenceschopné ceny, D ůležitým momentem m ůže být i
zvýšeníkvalityaužitnéhodnotyfinálníhovýrobku“ 2

2.3.3 Kapitálovévstupypodnik ů nazahrani čnítrhy

Kapitálovévstupypodnik ů nazahrani čítrhyjsounejvyššímstupn ěminternacionalizace
firemní aktivit. Nej častěji mají formu p římých investic. „P římé investice jsou
charakterizovány tím, že t ěžiště tvorby hodnoty je vzahrani čí a domácí podnik do
zahraničí p řepravuje kapitálové a managementové práce.“ 3. Formy p římých investic
mohoubýt kapitálové vklady, vnitrofiremní p ůjčky anebo reinvestovaný zisk.V ětšina
                                          
2
MachkováH. Mezinárodnímarketing. 2006,str.88
3
BernátR. Mezinárodnímarketingovýmanagement:[globalizaceasv ětovétrhy,marketingovéplánování
acontrolling,potenciálalidskézdroje]. 2007,str.142
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zemí podporuje zahrani ční investice a nabízí hodn ě výhod, nap ř. da ňové úlevy, celní
úlevy…

Akvizice
Je p řevzetí fungujícího podniku odkoupením majetkových p odílů, aby získal p řístup
knovýmtrh ů,výrobk ům,zvýšeníhodnotyakcií,atd.

Výhody
Existujícítržnípodílazákazníky
Rychlácestakr ůstu
Existujícípodniksorganizaci
Jížvýd ělečné

Nevýhody
Vysokériziko
Těžkosehledají
Kulturníaprávníproblémy
Finančníapersonálníproblémy
Účetníproblémy
Kratší časyodzavedenídovýnosnostiunovýchoperací[9]

Fúze
Fúze m ůže být slou čení nebo splynutí. Slou čení znamená spojení obchodních
společností, p ři kterém zaniká slu čovaná spole čnost bez likvidace aktiv a pasiv.
Splynutí znamená spojení obchodních spole čností, p ři kterém splývající spole čnosti
zanikajíavznikánovýprávnísubjekt.P říkladyfúzejsouspojeníCoopers&Lybranda
Price Waterhouse a znich vznikla PricewaterhouseCo opers nebo zMercedes Benz a
ChryslerzekterýchvzniklaChryslerBenz.

Investicenazelenélouce
Je investice do výroby, kancelá ře, nebo jiné fyzické spole čnosti - související se
strukturou nebo skupinou struktur v oblasti, kde žá dné p ředchozí za řízení neexistují.
Dochází tehdy,kdyžmultinacionálníkooperacevstup ujídorozvojovýchzemíchstav ět
novétovárnynebosklady.
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Jointventures
Jsou podniková spole čenství, která jsou založena a kontrolována minimáln ě dv ěma
právně ahospodá řskysamostatnýmipodniky.Navýšivkladutakérozd ělírizikoazisk
mezipartnerskýmipodniky.VrámcimezinárodníJoin tVenturesplatí,žejedenpartner
másídlovzahrani čínebovzahrani číp řevládající částobchodníchaktivit.

Výhody
Dovolujesdílení„aktiv“
Dovolujerapidnínavýšeníkapacit
Dostáváproduktblížetrhu
Poskytujeproduktkjinakobtížn ědosáhnutelnémuknow-how

Nevýhody
Sdílenívýnos ů,kteréjsout ěžkop řiřaditelné
Předmětkvyvlastn ění
Těžkoodhalitelné
Finančnínáro čnostzaložení
Předmětkjednání[9]

Zcelaovládanépodniky
Obsahují neomezené domácí výrobce vzahrani čním provozu. Tato forma je
nejrizikovější vstup na trh. „Zahrani ční výrobní podnik m ůže být veden bu ď  jako
pobočka, nebo jako dce řina spole čnost. Zatímco u pobo čky je ru čení u domácího
podniku, a ten zisky vzniklé vzahrani čí zda ňuje doma, dce řiná spole čnost je právn ě
samostatná a ru čí za kapitál investovaný vzahrani čí“4. Pln ě ovládané podnikymohou
vznikatbu ď novýmzaložením,nebop řevzetímjížstávajícíhopodniku.






                                               
4
BernátR. Mezinárodnímarketingovýmanagement:[globalizaceasv ětovétrhy,marketingovéplánování
acontrolling,potenciálalidskézdroje] .2007,str.143.
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        zemi


UMÍSTĚNÍ
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vevlastní          100%
zemi          
                           vevlastní                MÍSTOP ŮSOBENÍ                       vcizí
                         zemi                           MANAŽER Ů                                    zemi
Obrázek2 :Stupn ěinternacionalizacefirem
Zdroj:[6]

2.4 Strategievmezinárodnímmarketingu
2.4.1 Stanovenímarketingovýchcíl ů

„Marketingové cíle jsou odvozenyod strategických c ílů  firmy a p ředstavují konkrétní
marketingové zám ěry, soubor úkol ů, které se vztahují kprodukt ům a trh ům, a firma
předpokládá,žebudouspln ěnyb ěhemur čitého časovéhoobdobí“ 5 

Uvnitřmarketingovýchcíl ů seobvyklerozlišují:
 ekonomické
 psychologické
 rozptylovětechnickémarketingovécíle

Marketingovécíleplnín ěkolikfunkcí:
                                           
5
JakubíkováD. Strategickýmarketing:strategieatrendy .2008,str.126
EXPORT
LICENČNÍSMLOUVA
FRANŠÍZA
JOINTVENTURE
ZAHR.ZASTOUPENÍ
POBOČKA
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- koordinační: všechnymarketingové činnosti se zam ěřují na hlavní cíle firmy a
zajišťujívzájemn ěsiodpovídajícívztahy
- řídící:všechnarozhodnutíjsouzam ěřenanadosaženípožadovanéhostavu
- kontrolní:hodnoceníjednotlivýchmarketingových činnostívevztahuknapln ění
stanoveného cíle a v časné provedení nutných korektur vp řípadě vzniku
odchylek.[5]

Cílenormativní,spole čnévšem
subjekt ůmtrhu
Cílespecifické
Strategie
nákladová
Cílev ůči
okolí
Zákazníci,dodavatelé,
konkurence,zájmové
skupinyZisku
Strategie
inovační
Cílepodle
času
Dlouhodobé,
střednědobé,krátkodobé
Optimalizace
Tržeb
Strategie
konkurenční
výhody
Cílepodle
činností
Výrobní, technické,
finanční, personální,
marketingové
Získattržní
podíl
Zvýšittržní
podíl
Udržovat
tržnípodíl
Sklízettržní
podíl
Strategie
diferenciace
Tržnípodíl
Odcházet
ztrhu

Cíle
problémové


Tabulka2 :Typycíl ů
Zdroj:[5]
2.4.2 Výb ěrzahrani čníchtrh ů
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Výběr zahrani čních trh ů  pat ří ke strategickým základním rozhodnutímmezinárodní ho
marketingovéhomanagementu.

Předvolbarelevantníchzemí
Tentovýb ěrvylou čízdalšíhopozorování tyzem ě,kterénespl ňujípožadavky.Ktomu
patří:
- věcnéd ůvody,nep řítomnostpoptávkypropracovnínabídkupodniku
- specifickéocen ěnímanagementu
- strategickép řed-rozhodnutí,omezenínazem ětripartity
- stanovení maximálních nebo minimálních požadavk ů  na ur čité posuzovací
kritéria[2]

Selekcezemí/trh ů
Jedním zklí čových rozhodnutí p ři exportním marketingu je volba mezi dv ěma
strategickýmivariantamirozvojetrh ů:
- tržníkoncentrací
- tržnídiverzifikací[6]

Tržníkoncentracejetrh,nakterémpostupn ěrozši řujepo četfirem.Tržníkoncentraceje
funkcí celkového po čtu firem a jejich podíl na celkové výrob ě (alternativn ě, celková
kapacitanebocelkovérezervy)natrhu.Tržnídiver zifikacekrokuje,žeobdobí,kdyje
výrobekupraven tak, aby reagovalnanové tržníp říležitosti, nebokdyžnovévýrobky
jsou vyvíjeny, aby spl ňovaly stávající tržní poptávku. Ob ě tyto varianty p ředstavují
extrémníp řístupy.
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Srovnánít ěchtodvouvariant ů jeshrnutévnásledujícítabulce:

Tržníkoncentrace Tržnídiverzifikace
Firemnífaktory
Vnímanérizikojenízké
Cílemjedosaženír ůstuprost řednictvím
rozvojeomezenéhopo čtutrh ů
Schopnostvybrat„nejlepší“trhy
Vnímanérizikojevysoké
Cílemjedosaženír ůstuprost řednictvímvstupu
nanovétrhy
Nedostatekpodrobnýchinformacíotrzích
Faktoryspojenésvýrobkem
Obecnépoužití
Velkéobjemuvyrobenýchvýrobk ů
Výrobeks častoufrekvencínákupu
uprostředcyklutržníživotnosti
Výrobekvyžadujícíp řizpůsobenírozdílným
trhům
Použitíomezenonaužšíokruhzákazník ů 
Omezenávelikostvýrobnísérie
Výrobeksnízkoufrekvencínákupunaobou
okrajíchcyklutržníživotnosti
Standardnívýrobekprodejnýnar ůznýchtrzích
bezpodstatn ějšíchúprav
Faktoryspojenéstrhem
Rozsáhlýtrh–vysoceobratovýsegment
Stabilnítrhy
Omezenýpo četsrovnatelnýchtrh ů
Nasycenápoptávka
Klíčovétrhyrozd ělenymezivelkýpo čet
konkurentů
Malýtrh–segmentspecialist ů 
Nestabilnítrhy
Velkýpo četpodobnýchtrh ů 
Rostoucí čiklesajícípoptávka
Zavedeníkonkurentiokupujírelativn ěvelké
tržnípodíly
Marketingovéfaktory
Komunikacevyžadujeadaptacinar ůzné
trhy
Vysokédistribu čnínákladyspojené
sdodate čnýmitrhy
Vysokénákladynazpracováníobjednávek
nadodate čnýchtrzích
Možnostvyužitístandardizovaných
komunikačníchprost ředků
Nízkédistribu čnínákladyspojené
sdodate čnýmitrhy
Nízkénákladynazpracováníobjednávekna
dodatečnýchtrzích

Tabulka3 :Faktoryovliv ňujícívolbustrategietržníkoncentraceatržnídiv erzifikace
Zdroj:[6]
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Postupyp řivolb ězem ěaformyvstupunazahrani čnítrhyjsouuvedenévtomschéma:














































Obrázek3 :Schémapostupup řivolb ězem ěaformyvstupunazahrani čnítrhy
Zdroj:[6]
ANALÝZASOU ČASNÉHOAO ČEKÁVANÉHOCHARAKTERU
DOMÁCÍHOAMEZINÁRODNÍHOPROST ŘEDÍ

PoptávkaPostavenía Charakterprost ředí(politické,
natrhu charakter ekonomické,sociální,kulturní ,
   konkurence technické)
FIREMNÍCÍLE,
ZDROJEAOMEZENÍ

RIZIKA
Politická
Finanční
Právní

UKAZATELE
TRŽNÍHO
POTENCIÁLU
HDP
Početobyvatel
Spotřebaenergie
Atd
NÁKLADYNA
VYUŽITÍ
POTENCIÁLU
Mediaa
telekomunikace
Bankovnísektor
Distribučnísít ě
Kvalifikacemanažer ů

SPECIFICKÁDATAA
KONKRÉTNÍM
PRODUKTU
Obratnatrhu
Konkurence
Tržnípodíly
VÝCHOZÍSEZNAM
ZEMÍ
VYLOUČENÍZEMÍ
NEVYHOVUJÍCÍCH
KRITÉRIÍMPRO
PŘEDBĚŽNÉ
POSOUZENÍ
POSOUZENÍ
JEDNOTLIVÝCHZEMÍ
PODLEVYBRANÝCH
KRITERIÍ
POSOUZENÍ
RŮZNÝCHFOREM
VSTUPUDO
JEDNOTLIVÝCHZEMÍ
ANALÝZACITLIVOSTI
DOSAVADNÍCH
VÝSLEDKŮ
POSOUZENÍNUTNOSTI
DODATEČNÝCH
INFORMACÍ
VÝCHOZÍ
KLASIFIKACE
ZEMÍPODLE
FOREMVSTUPU
MODIFIKOVANÝ
SEZNAM
VHODNÝCH
ZEMÍ
KRITERIAPRO
PŘEDBĚŽNÉPOSOUZENÍ
STANOVENÍ
KONEČNÝCHKRITERIÍ
VYPRACOVANÁNÍ
METODYVÝB ĚRUZEMÍ,
PODLEFOREMVSTUPU
ZMĚNAMETODY
VÝBĚRUZEMÍ,KRITÉRIÍ
AJEJICHVAH
OVĚŘENÍSOULADU
MEZIUVAŽOVANOU
FORMOUVSTUPUA
Cíliformy
Očekávanýmivýsledky
Marketingovoustrategií
VÝBĚRZEMÍPRO
DETAILNÍANALÝZU
PŘEDVSTUPEM
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Rizikozem ě sena jednéstran ě projevuje jakovýznamná tržníbariéra,nadruhést raně
vevysokémí řeur čujeatraktivituzem ě.Rizikazem ěmohoubýt:
- spojenapodnikatelskou činností
- definována jako zhostitelské zem ě vyplývající nebezpe čí ztráty či nebezpe čí
újmynebonedosaženáur čenýchcíl ů podnikání
- vyplývajícízcelkovéhospodá řské,politickéasociáln ě-kulturnísituacezem ě

Přitommohoubýtrozd ělená:
- politickárizika
- hospodářskárizika

Politickárizika vmezinárodnímmarketinguspo čívajívuplatn ěnípolitikyur čitézem ě,
kteráomezujepodnikatelskémožnostiprodanéhozah raničníhoinvestora.
Ktomupat ří:
- Riziko vyvlastn ění: nebezpe čí částečného nebo úplného vyvlastn ění podniku,
např.kv ůlizestátn ěníneboznárodn ění
- Riziko p řevodu, které nastává, když n ějaká zem ě není schopna nebo nechce
splnitsvéplatebnípovinnosti,jakojsouúroky,am ortizace…
- Dispoziční riziko: omezení podnikatelského obchodního prost oru na základ ě
státníhovydání,sociálníchnepokoj ů,války.
- Riziko náhrady, když se hostitelské zemi zdá, že je  dán podn ět nahradit
dosavadníimportlokálnívýrobou
- Fiskálníriziko,kterévyplývázfiskálníapen ěžnípolitikyzem ě
- Bezpečnostíriziko:znamenáohroženíživota,zdravíasvo bodyspolupracovník ů
ajejichp říbuznýchprávavjednotlivýchzemích.

Hospodářskárizika jsouekonomicképrom ěny.
Knimpat ří:
- platebníriziko:podmín ěnénesolventnostízahrani čníchpartner ů
- Měnovériziko:nebezpe číztrátziskunazáklad ěkolísánísm ěnečnéhokurzu
- Transportní riziko: nebezpe čí, že zboží nedorazí v ůbec, dorazí pozd ě nebo na
nesprávnémísto,nebezpe číúbytkunebozkaženáb ěhemtransportu.[8]
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Pro posouzení t ěchto rizik existuje řada metod. Nejznám ější znich je BERI-index
(BusinessEnvironmentRiskInformation-Index).BERI -indexjedvoustup ňovýScoring-
model, který vedle zhodnocení rizika obsahuje také doporučení vztahující se kvolené
strategiivstupunatrh.BERI-indexseskládázet řísub-indicií:
- OperationRiskIndex(ORI)
- PolicalRiskIndex(PRI)
- Faktorzp ětnéplatby(R-faktor)

Doplňkovákritéria
Kritéria
Ce
lk
o
v
ýin
de
x

Po
lit
ic
ké

O
pe
ra
čn
í
Fi
n
an
čn
í
N
ac
io
n
al
ism
u
s
Politickástabilita 3 6  
Ekonomickýr ůst 2,5  5 
Směnitelnostm ěny 2,5  5 5 5
Nákladynapracovnísílu/produktivita 2 3  
Dlouhodobép ůjčky,rizikovýkapitál 2  5 
Krátkodobéúv ěry 2  5 
Postojev ůčizahr.investor ůma(jejich)zisk ům 1,5 5   8
Státnívlastnictví/nacionalizace 1,5 5   8
Inflace 1,5 3 3 
Platebníbilance 1,5 3 3 
Vynutitelnostkontrakt ů  1,5 4 2 
Byrokraticképr ůtahy 1 3  2 4
Telekomunikačníslužby 1  3 
Místnímanagement 1  2 
Odbornéslužby 0,5  3 
Celkem 25 25 25 25 25

Způsobohodnocení:4body–vynikající,3body–nadpr ůměrné,2body–p řijatelné,1
bod–velmislabé,0bod ů –neakceptovatelné

Tabulka4 :BERI–Indexrizikapodnikatelskéhoprost ředí
Zdroj:[6]
2.4.3 Formulovánímarketingovýchstrategií
Marketingovéstrategieseobvykled ělídodvouskupin,ato:
- zaměřenénatrh
- zaměřenénakonkurenci
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Kotler6 vymezuje čtyřitypystrategiízam ěřenénatrh:
Strategietržníhov ůdce(leaderstrategy):firmav ětšinouudržujesvétržnípozici.Firma
mát řihlavníúkoly:rozší řenícelkovéhotrhu,udrženítržníhopodíluuvnit řnícelkového
trhu a zvýšení tržního podílu. Nej častěji se jedná o neustále inovace díky zna čným
investicím do výzkumu a vývoje, snahu o pokrytí vše ch tržních segment ů  širokou
nabídkou a řízeným mezinárodním portfoliem zna ček, intenzivní spolupráci
sdistribu čními řetězci a nákupními aliancemi, snižování náklad ů  a docilování úspor
zrozsahu,masivnícelosv ětovékomunika čníkampan ěatd.

Strategie tržního vyzývatele  (challenger strategy): firma plánuje uto čit tržního v ůdce
nebo na malé podniky voboru aby získala jejich trž ní podíly. Ktomuto se používá
politikunízkýchcen, intenzivníkomunika čnípolitiku,uvád ění inovacínamezinárodní
trhy čizdokonalováníposkytovanýchslužeb.

Strategienásledovatele  (follower strategy): firmasep řizpůsobujekonkurencivoboru.
Obvyklesejednáomaléast řednípodniky.Jejichcílemjeudržetsizískanýpod íltrhua
zákazníky.Nemajísilnépostavení,musejínabízetk valitnívýrobkyzap řijatelnéceny.

Strategie zam ěření na mikrosegmenty  (strategy of market niche): platí pro malé
podniky.Obsluhují částtrhu,kterýpožadujespeciálníschopnostiapro v ětšípodnikyje
máloatraktivní.P řitomm ůžejítospecializacipodletrhu,skupinzákazník ů,produkt ů,
technologiíatd.podlep řánízákazník ů.[5]










                                               
6
KotlerP. Marketingmanagement. 2001,str.233-248.
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Tržnílídr  tržnívyzyvatel následovatel  m ikrosegment
40% 30% 20% 10%
Microsoft  Airbus   Ba ťa  EKKIA(jezd.Boty)
Gillete  KimberleyClark Astra  Tendon (horo.lana)























Obrázek4 :Charakteristikatyp ů strategií
Zdroj:Sv ětlík,J.P řednáška„Marketingovéaplikace“

Porter7 rozpracovalt řitypyvšeobecnýchkonkuren čníchstrategií:
Strategie širokého pronikání na mezinárodní trhy  (penetration strategy): využívají
velké firmy na hromadnou výrobu. Jejich konkuren ční výhoda spo čívá vnízkých
nákladechanízkýchcenách. Častojípoužívajíivelkédistribu ční řetězce.Tutostrategii
vsou časnědob ěaplikujíkorejskéa čínskéfirmy.

Strategie diferenciace (differentiation strategy) zam ěří na odlišnosti od konkurence.
Výrobekneníodlišnýjendíkykvalit ěnebotechnologickénáro čnostaleidíkycelé řadě
služeb, kterou konkurenty neposkytují. Strategie di ferenciace je vhodná zejména pro
značkovéspot řebnízboží,automobily…

                                               
7
MichaelEugenePorter(*1947)jeamerickýekonom,pro fesorHarvardBusinessSchool.
Lídr
Vyzyvatel
Nika Následovatel
Expandovatnatrhu
Ochranaexistujícítržnípodíl
Expanzetržnípodíl
Diskontnebosníženíceny
Levnéprodukty
Inovaceproduktunebodistribuce
Zlepšeníslužeb
Silnámarketingovákomunikace
Sníženínáklad ů
Rozšířenívýrobkové řady
Pečlivásegmentace
Chytrévyužitívýzkumuav ědy
Vylepšivymyšlené
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Strategie úzké specializace  (concentration strategy) nebo strategie tržníchme zer. Její
výhoda je úzká specializace, díky tomu firma m ůže realizovat vysoké marže
zomezenéhopo čtukupujících.Firmatakymášancipostavitsvoudo minantnípozicive
vymezeném segmentu. Tato strategie je vhodná pro ty p obchodu B2B, špi čkové
výrobkyproniku.[8]

















 STRATEGICKÁVÝHODA

Obrázek5 :Konkuren čnístrategienamezinárodníchtrzích
Zdroj:[8]
2.5 Výzkumvmezinárodnímprost ředí

„Marketingový výzkum je systematické ur čování, shromaž ďování, analyzování a
vyhodnocováníinformací,týkajícíchseur čitéhoproblému,p ředkterýmfirmastojí“ 8 

V mezinárodním marketingu využíváme stejné nástroje  a metody marketingového
výzkumu.Hlavnímproblémemjeodlišnéprost ředívekterémvýzkumuskute čňujeme.

Hlavnízam ěřenívýzkumu:
-obecnéinformaceozemi,oblasti,trhu
-  informace nezbytné pro odhad budoucích trend ů  v oblasti sociální, ekonomické a  
spotřebníhochovánívp říslušnézemi
                                          
8
KotlerP. Marketingmanagement. 2001,str.116.
Strategiediferenciace Strategieširokého
pronikánínatrhu




Strategieúzkéspecializace
Nízkénáklady
Odlišnostvýrobku
vnímanáspot řebiteli
Světovýtrh
Vybraný
segment
Strategický
cíl
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-specifickétržníinformacejakozákladprorozh odováníomarketingovémmixu

Charakteristikainformací:
  ekonomické informace (inflace, r ůst HDP, fáze cykl ů, analýza odv ětví,
ziskovostvodv ětvíaj.)
  sociální a politické klima (kulturní specifika, eko logie, bezpe čí, terorismus,
korupce,volný časaj.)
  přehled o situaci na trhu (detailní analýza tržních p odmínek dle jednotlivých
segmentů aj.)
  technologicképrost ředí(charakteristikapoužívanýchtechnologiívcílo vézemi)
  konkurence(p řehledokonkuren čnímprost ředívcílovézemi)
2.5.1 Procesmarketingovéhovýzkumu

Marketingovývýzkumnýproceszahrnujep ětkrok ů:
Obrázek6 :Procesmarketingovéhovýzkumu
Zdroj:[7]
Specifikaceproblémuastanovenívýzkumnýchcíl ů
Prvnívýzkumnýkrokvyžadujepe člivédefinováníproblémuavýzkumnýchcíl ů.Pokud
neníproblémdefinovánzcelajasn ě,alep řevážně obecn ěji,budouivýsledkyvýzkumu
obecné,nicne říkající, am ůžese stát, ženákladyna shromaž ďování informacímohou
přesáhnout hodnotu p řínosů.. Je snadné rozpoznat vznik problému, jestliže exi stuje
výrazný rozdíl mezi požadovanými a skute čnými výsledky. Je však obtížné problém
specifikovatzn ěkolikad ůvodů:

1) vnímáníproblému-každývnímáproblémindividuáln ě,subjektivn ě
2) specifikace problému podle řešení - n ěkdy bývá problém specifikován až podle
zvoleného řešení
Specifikace
problémua
stanovení
výzkumných
cílů
Sestavení
plánu
výzkumu
Sběr
informací
Analýza
informací
Prezentace
výsledků
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3) identifikace p říznaků  jako problému - je pot řeba nejprve identifikovat problém a
poslézespecifikovatp říčiny.
Je t ěžko jednozna čně ur čit cíle řešení, pop ř. výzkumu. N ěkteré výzkumy mají
badatelský charakter, tj. jejich cílem je shromáždi t p ředběžné údaje, aby se osv ětlila
povahazkoumanéhoproblémuaabybylanavrženamožn árámcováalternativní řešení
nebo nové hypotézy. N ěkterý výzkummá kauzální charakter. Jeho ú čelem je vy řešit
vztahymezip říčinamiajejichd ůsledky.[7]

Sestaveníplánuvýzkumu
Plán výzkumu by m ěl být sestaven profesionáln ě. Ješt ě p řed schválením plánu
výzkumu, je nutné znát odhad náklad ů  na jeho realizaci (rozpo čet) a harmonogram
(časovévymezenívýzkumu).D ůvodemjezpravidlavelkáfinan čnínáro čnostvýzkumu
avzhledemkvelkédynamicesociálnírealityjenut néminimalizovatdobu,vekteréjsou
získáványodpov ědirespondent ů.

Všechnykroky,kterébym ělybýtrealizoványp řisestaveníplánuvýzkumu:
•  formulaceproblému,základníhypotézaadefinování cílevýzkumuazd ůvodnění
•  představaotom,cooprotisou časnémustavuchcemeodvýzkumuzískat
•  stanovenístrukturyinformací,jejichzdroje
•  návrhvýb ěrovéhosouboru,velikosti,složení, časuvýzkumu
•  určenítechnikyvýzkumuanutnýchnástroj ů
•  předvýzkum(výzkumnásondanap ř.u30–40respondent ů)
•  uskutečněnívlastníhovýzkumu–sb ěrvterénu
•  statistickézpracovánívýsledk ů
•  interpretaceaprezentacevýsledk ů
•  načasovánívýzkumuv četnějednotlivýchjehoetap
•  rozpočetnáklad ů navýzkum

Sběrinformací
Je obvykle nejen nejnákladn ější fází výzkumu, ale je také nejnáchyln ější ke vzniku
chyb.Díkymodernímpo čítačůmatelekomunika čnímprost ředkůmsemetodysb ěrudat
neustálezdokonalují.N ěkterévýzkumnéfirmysedotazujírespondent ů zjednohomísta
pomocítelekomunika čníchapo čítačovýchsítí.
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Vsou časné dob ě existují moderní technické prost ředky, které umož ňují testovat vliv
reklamyapodporyprodejenavelikostprodeje.

        interní
    sekundární   externí
Informace   primární   pozorování 
        experiment 
        dotazování  
   
kvantitativní  kvalitativní


Analýzainformací
Zp ředchozího kroku je dosažení vhodných záv ěrů  zdisponibilních dat. Výzkumník
sestavuje údaje do tabulek, t řídí je a zjiš ťuje četnost výskytu sledovaných veli čin. U
nejdůležitějšíchprom ěnných stanovujepr ůměrné hodnoty a statistickéukazatele jejich
změn.[7]

Prezentacevýsledk ů
Je to poslední krok. Prezentuje dosažené výsledky a  záv ěr plynoucí zanalýzy.
Výzkumníkby senem ěl snažitohromitvedení firmynep řebernýmmnožstvímúdaj ů  a
taoistickýchtechnik.Naopakbym ělp ředkládatpouzetazjišt ění,kterájsoud ůležitápro
marketingovéstrategickérozhodování.
2.5.2 Metodymezinárodníhomarketingovéhovýzkumu

Mezinárodnímarketingovývýzkum čerpáobvykleinformacezvícezdroj ů aprobíháve
dvoufázích.Prvníetapasezam ěřujenasb ěrsnadnodostupnýchzákladníchinformací,
tj. výzkumodstolu  (deskresearch)–sekundárníinformace.Podstatným faktorempro
zjednodušení a podporu sekundárního pr ůzkumu na mezinárodní úrovni jsou
vymoženosti informa ční a komunika ční technologie [2]. Sekundární informace jsou
takové, které jíž byly shromážd ěny pro n ějaký jiný ú čel a jsou i nadále kdispozici.
Vsou časné dob ě p ředstavuje internet, respektive jeho webové stránky,  významný
informační zdroj sekundárních informací. Marketingoví výzku mníci mohou velmi
rychlezískatúdajeokonkuren čníchfirmách,ovelikostiprodeje,demografickéúda jei
informaceovýsledcích řadmarketingovýchvýzkum ů.
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Druháetapa,tzv. terénnívýzkum  (fieldresearch)–primárníinformace.Primárníjs ou
původní informace, které musejí být teprve shromážd ěny pro ur čitou výzkumnou
potřebu nebo pro ur čitý výzkumný projekt.Vychází ze sekundárního pr ůzkumu do té
míry,dojakéjevjehorámciprop říslušnéproblémypr ůzkumutrhuopat řenspecifický
novýdatovýmateriál.Zp ůsobyjednáníametodymezinárodníhoprimárníhopr ůzkumu
se podstatn ě neliší od národních projekt ů, ohlížejí se však na metodické zvláštnosti
specifické pro jednotlivé zem ě. Vzhledem knáro čnosti používaných výzkumných
metod jeobvyklévyužívat služebmezinárodních či tuzemskýchvýzkumných agentur,
např.ESOMAR–organizacemezinárodníchvýzkumnýchagen tur.[8]

AsiaPacific$4538M(14%)
LatinAmerica$1700M(5%)
Europe$16066M(49%)+4
MiddleEast&Africa$529M(2%)
NorthAmerica$9629M(30%)-4


Graf1 :Globalmarketresearchturnoverin2008,US$324 62million.
 ESOMARestimates.Bracketsshowchangeinmarkets haresince2007.
Zdroj:http://www.esomar.org/uploads/pdf/review/Review20 08-9.pdf.
       Dostupný17.5.2010.


Kvantitativnímetodyvýzkumu

Kvantitativnímetodyvýzkumu(quantitativeresearch methods)seprovád ějínavzorku,
který reprezentujezvolenoucílovouskupinu.Kvanti tativnívýzkumypoužívajímetodu
dotazování a lze je provád ět formou osobních rozhovor ů, anketárním šet řením,
telefonickým dotazování a dotazováním p řes internet. Cílem výzkumu je zjistit, jak
 -34-
velká částcílovéskupinyvykazujeur čitékonkrétníznaky(máur čitýnázor,vlastnosti,
zvyky,majetekatd.)[8]

Osobnírozhovory (facetoface–F2F)jsouvedenyškolenýmitazatel iamohouprobíhat
vdomácnostech,napracovištíchave řejnýchmístech(naulici,vobchodníchdomech,
vprodejnách…).Osobní dotazování je ze všech zp ůsobů  nejvšestrann ější a umož ňuje
položit mnohem více otázek i zaznamenat dodate čná pozorování samotného
respondenta. Na druhé stran ě je to zp ůsob nejnákladn ější a vyžaduje velmi dobrou
organizačníp řípravuaur čitýdohlednaddotazovateli.[7]

Telefonické dotazování  (telephone interviews) je nejlepší zp ůsob rychlého
shromažďování pot řebných informací. Hlavními výhodami telefonického d otazování
jsou pružnost a operativnost, knevýhodám pat ří zejména neochota n ěkterých
respondentů  odpovídat neznámým osobám, omezený časový prostor pro dotazování a
nemožnost pozorování reakcí respondent ů. Telefonní rozhovory jsou srostoucí mí ře
prováděny spodporou po čítače. Po čítačově podporované telefonní rozhovory (CATI)
jsou vEvrop ě, USA a Kanad ě zatím siln ě rozší řeny; oproti tomu vAfrice, Jižní
Americe,JaponskuanaSt řednímVýchod ěnabízítutonabídkuslužebjenmáloinstitut ů
průzkumutrhu.

Dotazování na internetu  (online research) jsou zvlášt ě zp ůsobilá pro použití
vmezinárodním pr ůzkumu trhu, nevykazují žádné prostorové ani časové restrikce.
Firmam ůže dotazník nawebovou stránku a nabídnout potenciá lním respondent ůmza
jejich odpov ědi ur čitou výhodu, nebo m ůže umístit banner na n ějakou často
navštěvovanou stránku a vn ěm informovat o možnosti získání odm ěny za návšt ěv
webovéstránkysdotazníkem.

Anketární šet ření  (mail survey)nebolipísemnédotazování jevelmi častopoužívanou
výzkumnou metodou. Nejv ětším problémem písemného dotazování je obvykle nízk á
návratnostdotazník ů,která časténep řekročíhranici25%[8].Špatnýdotazníkneumožní
získat efektivn ě údaje relevantní, validní a reliabilní. Požadavky na správn ě sestavený
dotazník:
- Účelově  technické: Dotazník formulován a sestaven tak, aby  dotazovaný co
přesnějiodpovídalnato,conászajímá.
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- Psychologické:Vytvo řit takové podmínky, aby se úkol zdál snadný, p říjemný,
žádoucí,abyrespondentodpovídalstru čněapravdiv ě.
- Srozumitelnosti: Aby respondent otázkám rozum ěl, abymu bylo jasné jakmá
postupovatadotazníkvypl ňovat.

Kvalitativnímetodyvýzkumu
Kvalitativní metody výzkumu (qualitative research m ethods) umož ňují získat
informace, které vysv ětlují p říčiny chování spot řebitelů. Nej častěji používanými
metodamijsouhloubkovérozhovory,skupinovérozhov oryaprojektivnítechniky.[8]

Hloubkovýrozhovor  (in-depth interview)  jevýbornýnástrojkpoužití p řiplánovánía
vyhodnocování rozší ření program ů. Hloubkový rozhovor je kvalitativní výzkumná
technika,  která zahrnuje provád ění náro čných individuálních rozhovor ů  s malým
počtem respondent ů, aby prozkoumal jejich pohledy na zejména idea, pr ogram, nebo
situace. Cílem pohovoru je hluboce prozkoumat respo ndentovi pohledy, pocity a
výhledy.

Skupinový rozhovor  (focus group discussion).Cílem diskuze zam ěřené na skupiny je
získat informace o názorech a postojích skupin na k onkrétní zdravotní problém nebo
všeobecný problém. Tento rozhovor se liší od indivi duálních pohovor ů  v tom, že
diskuzeumož ňuje interakcimezivšemi členyskupiny.Liší seodpr ůzkumů  v tom,že
umožňují,abyú častníciposkytlipodrobnénázorynatéma.

Projektivní techniky  (experimental research) jsou ur čeny knep římému získávání
informacíonázorechapocitechrespondent ů. Jsoupoužíványkdyžrespondentinejsou
ochotni či schopni odpovídat na p římo položené otázky. Použití t ěchto technik je
poměrně jednoduché, ale vyžaduje pe člivou odbornou p řípravu, která musí zajistit
dostatečnouvypovídacíschopnostinformací.[8]

2.5.3 Úskalívýzkumuainforma čnízdrojepro českévývozce
Nejčastějšímproblémemmezinárodníhomarketingujespolehli vostúdaj ů azabezpe čení
srovnáníaekvivalenceúdaj ů.
1. Koncepčníekvivalence :rozdílyvpojetíkrásy,mládí,bohatství,sex-app ealu,coje
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dobréaconeatd.
2. Funkční ekvivalence : podobné aktivity nebo produkt mohou mít jinou fun kci
vr ůznýchzemíchkola,auta,víno,pivoatd.
3. Překladováekvivalence :zp ětnýp řeklad
4. Metrická ekvivalence : nap ř. využití n ěkterých technik – sémantický diferenciál,
kalibračníekvivalence-galon,míleatd.
5. Ekvivalencevzorku :dotazníkVSM,statistickéúdajeatd.

České podniky mohou vsou časné dob ě využívat celou řadu spolehlivých
elektronickýchinforma čníchzdroj ů,kteréjemožnozískatspom ěrněnízkýmináklady,
eventuálně zdarma. Tuzemské informace poskytují české instituce, zahrani ční
informace jsoudostupnénawebových stránkáchmezin árodních institucí a organizací.
Prop říkladuvedupáružite čnýchzdroj ů,kdesedajídohledatužite čnéinformace.

- Portál  Evropské unie  (http://europa.eu.). Pomocí portálu Market Access
Database (http://mkaccdb.eu.int/mkaccdb2/indexPubli .htm) se EU snaží
podporovatvstupyevropskýchfiremnamimoevropské trhy.
- Kvalitní zdroje informací nabízí česká agentura na podporu obchodu
CzechTrade, která p ůsobí p ři Ministerstvu pr ůmyslu a obchodu ČR
(http://www.czechtrade.cz/). Jejich zam ěstnanci získávají informace p římo
vterénu, na oficiálních místech (obchodn ě-ekonomické úseky velvyslanectví
ČR, generální konzuláty) a vp řípadě ve řejných sout ěží (tendr ů) i zpramen ů,
jakojsouSv ětovábanka,OSNar ůznéevropskéinstituce.
- Informační portál Businessinfo (http://www.businessinfo.cz/cz/) je koncipován
jakointegrovanýinforma čnísystémpropodnikáníaexport.
- Další instituce takyposkytují apodporují export j sou i Českáexportníbanka
(http://www.ceb.cz/)a EGAP(http://www.egap.cz/).
- Hospodářská komora  (http://www.hkcr.cz/) poskytuje vrámci informa ční
podpory vývozc ům exportní poradenství, informace o celních sazbách  a nutné
certifikaci,legislativ ěapropagacivevybranýchteritoriích.
- Podniky mohou využívat řadu databází, které poskytují informace o
zahraničních firmách, nap ř. celosv ětový systém komer čních informací
KOMPASS (http://cz.kompass.com/).
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- Mezi významnými informa čními zdroji jsou samoz řejmě taky orgány státní
správy: Ministerstvo zahrani čních v ěcí  (http://www.mzv.cz/jnp/),
Ministerstvopr ůmysluaobchodu (http://www.mpo.cz/), Ministerstvofinancí
(http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/), Český statistický ú řad
(http://www.czso.cz/), Česká národní banka
(http://www.cnb.cz/cs/index.html).
2.6 Segmentacemezinárodníchtrh ů
2.6.1 Úrovn ě atypytržnísegmentace

ÚROVNĚ SEGMENTACETRHU

Segmentace trhu p ředstavuje úsilí firmy dosáhnout dokonalého zacílení . Výchozím
bodem našeho výkladu bude hromadný marketing . P ři tomto druhu marketingu se
prodejce zabývá hromadnou výrobou, hromadnou distri bucí a hromadnou propagací
jednohovýrobkuprovšechnyzákazníky.Nap ř.modelTodHenryhoForda,sekterým
simohlizákazníci„p řátautomobiljakékolibarvy,pokudtatobarvabyla černá“9.

Segmentovýmarketing
Firma,kteráaplikujesegmentovýmarketingvychází zp řesvědčení,žesezákazníciliší
vesvýchpot řebáchap řáních,vkupnísíle,geografickémumíst ění,kupníchpostojícha
zvycích. P říkladem je identifikování tržních segment ů  automobil ů: zákazníky, kte ří
potřebujíautomobilprozákladníp řepravu;ty,kte řívyhledávajívysokouvýkonnost;ty,
kteřítoužípoluxusuakone čněty,kte řípreferujíbezpe čnost.

Místo standardní nabídky pro všechny zákazníky jedn oho tržního segmentu byly
vytvářelypružnétržnínabídky.Zahrnujedv ě části:základnínabídku,kterájespole čná
provšechnydalšínabídkovémodifikace,aodlišení.

Oprotihromadnémumarketingusegmentovýmarketingp oskytujen ěkolikvýhod:
- Lépe p řizpůsobovat své produkty/ služby a ceny pot řebám a p řáním cílových
zákazníků.
- Jesnadn ějšívybratkomunika čníadistribu čnícesty.
                                           
9
KotlerP. Marketingmanagement .2001,str.255.
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- Je pravd ěpodobné, že vtržním segmentu bude menší konkurence  než na
celkovémtrhu.[7]

Výklenkovýmarketing
Výklenek je mnohem úžeji definovaná skupina zákazní ků, jejichž pot řeby a p řání je
možnédokonaleuspokojovat.Jakop říkladlzeuvéstmnožícísevýklenkynebodokonce
„mikrovýklenky“ na mediálním trhu. Sv ědčí o tom nep řeberné množství r ůzných
časopisů aperiodik,zam ěřenýchnavelmispecifické čtenářskéskupinky.

Výklenká řské firmy jsou schopny dokonale obsluhovat své záka zníky. Ti jsou na
oplátku ochotni zaplatit za poskytované produkty/sl užby vyšší ceny. (nap ř. zákazníci
společnostiFerrari…)

Lokálnímarketing
Cílený marketing nabývá stále více regionálního cha rakteru, jeho programy jsou tzv.
„šity namíru“ podle pot řeb a p řání lokálních zákaznických skupin (obchodní oblasti ,
místní ob čané, dokonce i jednotlivémaloobchodní prodejny, za měřené na specifickou
skupinuzákazník ů)

Individuálnímarketing
Nejnižšíúrove ň segmentacep ředstavuje„tržnísegmentjednotlivce“neboli„zakáz kový
marketing“. Vsou časnosti p ředstavují vztahy mezi dodavateli a odb ěrateli na
obchodnímtrhuzakázkovýmarketing(úpravavlastnos típrodukt ů dlepožadavk ů svých
odběratelů).Zakázkovýmarketing,nazývanýtaké hromadnýzakázkovýmarketing ,je
schopen hromadným zp ůsobem obsluhovat jednotlivce a respektovat jejich s pecifické
požadavky.

TYPYSEGMENTACETRHU

Jsouidentifikoványpodlepreference:
Homogennípreference :Tojetrh,kdevšichnizákaznícimajípodobnoupr eferenci.Trh
jejedenvelkýsegmentbezp řirozenýchrozdíl ů.Trhysemohouza čítjakojednotný,ale
časemtum ůženastatpot řebarozvoje.Mnohovýrobc ů  čelíhomogennítrhujensmalým
množstvímp říležitostíkrozlišenísvýchvýrobk ů nebosezam ěřujípouzenamalýtrhs
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jedinečnou pot řebou. Zvýšený po čet spot řebitelů  často vede k novým segment ům;
každýnovýsegmentsesnažísplnitkaždémuspot řebiteliindividuálníp řání.

Difuzní preference : Každý zákazník má jedine čné preference. Vlastní marketingový
přístupsvýrobky,kteréjsoujedine čnéprokaždéhozákazníka,jenutný.Díkyp říchodu
vysoké úrovn ě  technologií je nyní možné se více p řiblížit individuálnímu p řání
zákazníků. Jako nap ř. design požadovaného produktu, zpracování a dodání  finálního
výrobkuzákazníkovi.

Shlukové preference : To je úrodná p ůda pro segmentaci. Tady odlišné preference
zákazníků  rozd ěluje na trhu. Na jednom trhu m ůže mít n ěkolik odd ělených skupin
podle r ůzných rozm ěrů  požadavk ů  a pot řeb. Nap říklad, jedna skupina zákazník ů  se
rozhoduje p ři nákupu po čítače podle zna čky a pov ěsti firmy, zatímco pro druhou
skupinujerozhodujícícena.Shlukm ůževytvo řittakékolemslužebacenovénabídky.
Různé zna čkymohou být nabízeny r ůzným cílovým segment ům.Nap říklad, aby byly
uspokojenypot řebydvour ůznýchsegment ů, nabízíprodejcepo čítačů drahézna čkové
PC,nap ř.Applealevn ějšínezna čkovépo čítače.


Obrázek7 :Základnítypytržníchpreferencí
Zdroj:vlastnípracování
2.6.2 Segmentacetrhuspot řebníhozboží

Trh spot řebního zboží je možno členit podle charakteristik trhu (geografická,
demografická,socioekonomickáapsychografickákrit éria)apodlechováníspot řebitelů
(kritériabehaviorální)[8]
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Geografickásegmentace
Geografickásegmentacerozd ělujetrhynar ůznýchgeografickýchcelk ů.Ktomupat ří:

•  Regiony: nap ř. ve Velké Británii by mohlo dojít na Anglii, Skots ku, Walesu
nebo Severním Irsku (na podrobn ější úrovni), kraje, nebo velkých
metropolitníchoblastech.
•  Země:podlevelikosti,vývojenebo členstvívgeografickéoblasti
•  Město(velikost):nap ř.populacevrozmezínebonadur čitouúrove ň
•  Hustotapopulace:nap ř.m ěstský,p říměstský,venkovský,polovenkovský
•  Klima:nap ř.Severní,Jižní

Geografickásegmentacejed ůležitýproces-zejménapromulti-národníaglobáln ífirmy
a zna čky. Mnoho takových spole čností mají regionální a národní marketingové
programy, které m ění své výrobky, reklamy a propagace ke spln ění individuálních
potřebúzemníjednotky.

Demografickásegmentace
Demografickásegmentaceseskládázrozd ělenítrhudoskupinnazáklad ěprom ěnných,
tzv. jakov ěk,pohlaví,velikostirodiny,p říjem,povolání,vzd ělání,náboženství,rasya
národnosti.

Jak se dalo o čekávat, prom ěnné demografické segmentace pat ří mezi nejoblíben ější
základyprosegmentacizákaznickýchskupin.

Tojevšakpouze částečné,protožepot řebyzákazníkajsouúzcespojenysprom ěnnými,
např.p říjmyav ěk.Takézpraktickýchd ůvodů jelepšímítkdispozicimnohemvícedat
napomocsdemografickousegmentacíprocesu.

Socioekonomickásegmentace
Umožňují ur čit zejména kupní sílu a strukturu výdaj ů. Pat ří knim nap ř. profesní
struktura (d ělnické profese, zem ědělci, zam ěstnanci), úrove ň  dosaženého vzd ělání
(základní,st ředoškolské,vysokoškolské),výšep říjmů,disponibilníp říjmydomácností,
strukturavýdaj ů domácností(výdajenabydlení,dopravu,stravování …)
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Psychografickásegmentace
Psychografickásegmentace jezaloženanavlastnosti ,postoje,zájmy,životní stylnebo
potenciálních skupin zákazník ů. Firmy propagují nové produkty, aby identifikovaly
zákaznické skupiny, které jsou naklon ěny novým myšlenkám. Firmy p řináší na trh
ekologickyp řátelskévýrobky,abyzvýraznilysegmentsenvironme ntálnímzájmem.

Některé finan ční instituce se snaží oslovovat specifické skupiny lidí, jako nap ř.
studenty,které sepokoušínalákatnapodporu jejic hvysokoškolskéhostudia.Podobn ě
sechovajíiobchodnícikte řísesnažíoslovitskupinulidívyznávajícíchzdrav ouvýživu,
a prodat jim tak svoje zaru čeně  zdravé výrobky smalým obsahem tuku a nízké
kalorickéhodnoty.Tyto výrobkypakkonfrontují sk onkurenčnímiproduktyna trhu, a
přesvědčujítakcílovouskupinuojejichjedine čnosti.

Behaviorálnísegmentace
Behaviorálnísegmentacerozd ělujezákazníkydoskupinpodlezp ůsobujakreagují, jak
používají,nebocovíovýrobku.

Behaviorálnísegmentymohouseskupitspot řebitelevrámci:
•  příležitosti
•  užitku
•  uživatelskéhostatusu
•  stupněpoužívání
•  statusuv ěrnosti
•  stupněp řipravenostikekoupi
•  postoje
2.6.3 Positioningvmezinárodnímprost ředí

„Mezinárodnípositioningspo číváve stanoveníkoncepcezna čkya její image (firmya
jejíimage)scílemzaujmoutzvolenoupozicivmysl íchspot řebitelů“10.

Přistanovenímezinárodníhopositioningjet řebazohlednitt řizákladnífaktory:
                                          
10
MachkováH. Mezinárodnímarketing .2006,str.103.
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1.  objektivní charakteristiky výrobku (technické param etry, užitné vlastnosti,
trvanlivost,…)
2.  očekávánízahrani čníchspot řebitelů
3.  postavení konkurence na zahrani čním trhu (podíl na trhu tuzemských a
zahraničníchfiremajejichstrategie)

Globální positioning  jsou úspory zrozsahu a možnosti využívání globáln í
marketingové strategie. Používá se zejména v pr ůmyslovém marketingu u
technologicky náro čných výrobk ů. Jedná se taky o high-tech positioning (spot řební
výrobky,služby…)

Positioning tuzemské firmy  (tzv. strategie tuzemského pasu) jsou velmi často
využíványvpr ůmyslovémmarketingu,atozejménazobchodn ě-politickýchd ůvodů.V
mnoha zemích jsou p ři výb ěrových řízeních up řednostňováni tuzemští dodavatele, a
proto je výhodné, nap ř. p ři akvizici tuzemské firmy anebo p ři spole čném podnikání,
ponechatp ůvodnífiremnínázevavyužívatstrategiituzemského pasu.

Vpraxijemožnéstanovitprojednotlivézna čkyr ůznáumíst ění.
Nejčastějisejednáo:
•  výrobkovýpositioning,kterýsezam ěřujenazd ůrazněníspecifickýchvlastností
výrobku
•  positioningpodlespot řebníp říležitosti
•  positioningzam ěřenýnamimo řádnoukvalituvýrobku
•  positioningzam ěřenýnavybranýsegmentuživatel ů
•  positioningzam ěřenýnaživotnístyl[8]

Existujít řichyby,kterýchsefirmydopoušt ějíp řiumís ťovánízna čkyaproduktu:
•  Nedostatečnýpositioning:nenídostate čnádiferenciaceodkonkurence(autaKia
neboHuyndaiajejichpositioningv ůčiaut ůmjaponskýmaevropským).
•  Přehnaný positioning : extrémní umís ťování jednoho p řínosu redukuje po čet
možných zákazník ů  (IKEA pouze zd ůrazňuje na nízké ceny a ne na kvalitu,
protoodradízákazníky,kte říhledajíkvalitn ějšínábytek).
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•  Matoucí positioning: d ůsledek nekonzistentní komunikace a nepromyšleného
výběru distribu čních kanál ů  (vysoce kvalitní osušky jsou prodávány i
vhypermarketech).[10]

Sedmkrok ů p řiformulovánístrategiepositioningu:
1.  identifikacekonkurent ů
2.  zhodnocení vztahu zákazník ů  ke konkurent ům, p řijímání jejich produktu a
značky
3.  určenípozicekonkurent ů
4.  analýzapreferencízákazník ů
5.  rozhodnutíopositioningu
6.  realizace
7.  monitorovánípositioningu[10]
2.7 Mezinárodníkomunika čnípolitika
2.7.1 Komunika čnístrategievmezinárodnímprost ředí

Globálníkomunika čnístrategie
Použití globálního p řístupu závisí zejména na podobnosti cizí a domácí k ultury a
charakteruproduktu.N ěkterékategorieprodukt ů  jsouvhodn ější proglobálníp řístup a
některémén ěvhodné.














Obrázek8 :Produktyvhodnéproglobalizaci
Zdroj:[10]
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Tato strategie znamená zejména p řenos úsp ěšných komunika čních koncept ů
(reklamníchkampaní)dozahrani čí.

Adaptačníkomunika čnístrategie
Je ponechána na zodpov ědnosti dce řiných spole čností. Používání této strategie je
charakteristicképrofirmy,kteréup řednostňujídecentralizoványsystém řízení.

Strategie„push“
Strategie „push“ využívá firemní prodejní sílu a činnosti na podporu obchoduú čelem
vytvoření spot řebitelské poptávky po ur čitém produktu. Výrobce propaguje výrobek
velkoobchodníkům, velkoobchodníci ho budou propagovat maloobchodní kům, a
maloobchodníci propagovat spot řebitelům. "Push" strategie se snaží prodávat p římo
spotřebitelům obcházejícím jinými distribu čními kanály (nap ř. prodej pojišt ění nebo
dovolenou p římo spot řebitelům). U tohoto druhu strategie, jsou spot řebitelská
propagaceareklamaneoblíben ějšípropaga čnínástroje.

Strategie„pull“
"Pull" prodejní strategie je taková, která vyžaduje  velké investice na reklamu a
spotřebitelskoupropagacikvybudovánípoptávkyproprod ukty.
Je-li tato strategie úsp ěšná, budou spot řebitelé žádat po jejich prodejci daný výrobek,
maloobchodníci se budou dotazovat velkoobchodník ů, a velkoobchodníci budou
kontaktovatvýrobce.


Obrázek 9:Komunika čnístrategie„push“a„pull“
Zdroj:[online][cit.2010-5-18].Dostupnéz:http://www .marketing-made-
simple.com/articles/push-pull-strategy.htm.
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Komunikačnímix
Jesloženzp ětizákladníchkomunika čníchnástroj ů: reklamy,osobníhoprodeje,public
relations, p římého marketingu a podpory prodeje. Prost řednictvím kombinace t ěchto
složeksesnažífirmadosáhnoutsvýchmarketingovýc hcíl ů.



Obrázek10 :Komunikačnímix
Zdroj:vlastní
2.7.2 Mezinárodníreklama
Cílereklamy

Mohoubýtrozt říděnypodletoho,zdamajíinformovat,p řesvědčovatnebop řipomínat:
Informativní reklama : cílem vytvo ření prvotní poptávky. Výrobci nejprve informují
spotřebiteleoužitnýchvlastnostechavýhodáchvýrobku neboslužby.
Přesvědčovací reklama : cílem je vytvo ření selektivní poptávky po ur čité zna čce.
Některé p řesvědčovací reklamy se p řesunuly do srovnávacích reklam, které se snaží
dosáhnout nad řazenosti dané zna čky porovnáním jejích charakteristik se stejnou
značkounebosn ěkolikadalšímizna čkamivp říslušnét říděprodukt ů.[7]
Připomínková reklama : napomáhá kudržení pozice zna čky. Reklama p řipomíná
existenci výrobku na trhu, udržuje jej vpov ědomí spot řebitelů, posiluje jejich
přesvědčeníosprávnostirozhodnutíonákupu.
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Reklamníkampa ň
Předtímnežsep řistoupíktvorb ěkampan ě,jet řebazvážit řadufaktor ů.Nejznám ějšíje
řada p ět M: poslání (mission), finan ční možnost (money), koncipování sd ělení
(messeage),volbamédií(media)avolbahodnotících kritérií(measurement).
Televizníreklama :výhodajeosloveníširokéhospektradivák ů,nízkénáklady,možnost
využitíkombinacevizuálníchasluchovýchvjem ů…
Rozhlasová reklama : výhoda je cenová dostupnost a možnost regionálníh o oslovení
cílovýchskupin.
Tisková reklama : d ělí se na denní tisk a časopis. Je zde vysoká flexibilita, možnost
pravidelného opakování inzerce, možnost oslovit p řesně vybrané cílové skupiny
(odborný časopis)…
Venkovní reklama : využívá širokou paletu nástroj ů  a formát ů  a objevuje se na řadě
nejrůznějšíchmíst.
Interiérováreklama :využívání interiérovýchploch. Jemožnostoslovit  cílovéskupiny
vuzav řenémprostoru.
Internetová reklama : možnost p řesného zacílení, možnost snadného m ěření reakce
uživatelů,nep řetržitámožnostzobrazeníreklamníhosd ělení…
2.7.3 Podporaprodeje
„Podpora prodeje zahrnuje soubor r ůzných motiva čních nástroj ů  p řevážně
krátkodobéhocharakteru,vytvá řenýchprostimulovánírychlejšíchnebov ětšíchnákup ů
určitýchprodukt ů zákazníkyneboobchodníky“ 11 

Podporaprodejespot řebitelům
Vzorky:nabídkaur čitéhomnožstvíproduktuneboslužbyzdarma
Kupony:p řikoupiur čitéhoproduktujeposkytnutauvedenásleva
Nabídky na refundaci vhotovosti  (rabaty): poskytují cenovou slevu po nákupu.
Spotřebitel zašle „potvrzení o nákupu“ výrobci, který pr ostřednictvímpošty refunduje
částceny.[7]
Cenybalení :slevyzb ěžnécenyproduktu,vyzna čenénacenovceneboobalu
Prémie(dárky):nabídkazanízkoucenunebozdarmajakom otivacep řinákupuur čitého
produktu.

                                             
11
KotlerP. Marketingmanagement .2001,str.590.
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Podporaprodejeobchodnímpartner ům
  Podpora prodeje pomáhá p řesvědčit maloobchodníka nebo velkoobchodníka,
abyzna čkuprodával.
  Podpora prodeje pomáhá p řesvědčit maloobchodníka nebo velkoobchodníka,
abyskladovalv ětšímnožstvízboží,nežjeb ěžné.
  Podpora prodeje pomáhá p řesvědčit maloobchodníky, aby propagovali zna čku
výrobkup ředváděním,vystavovánímasnižovánímcen.
  Podpora prodeje stimuluje maloobchodníky a jejich ú ředníky kprosazování
zbožívýrobce.

Podporaprodejeobchodnímaprodejnímsilám
Veletrhyavýstavy :posilovánífiremníimageanavazováníobchodních kontaktů.Ú čast
namezinárodníchvýstaváchaveletrzíchdáleumož ňujezískávatinformaceoaktivitách
konkurence,novýchtrendech,možnostechmezinárodní hopodnikánívdanézemiatd.
Prodejní sout ěže: bývají vyhlašovány pro prodejní zástupce nebo mal oobchodníky
scílemzvýšitjejichprodejnívýsledky.
Reklamnídárky :jsoupropotenciálnízákazníky.P řipomínajízákazníkovijménofirmya
vytvářejívjehomysliktétofirm ědobrývztah.
2.7.4 Publicrelations
„Public relations p řestavuje řadu program ů  zam ěřených na propagaci firmy, obhajobu
imagefirmyneboimagejednotlivýchprodukt ů.“12

Publicrelationsmásplnittytoúkoly:
- pomocp řizavád ěnínovýchprodukt ů
- pomocp řip řemístěníproduktuvetap ězralosti
- propagaceur čitékategorieprodukt ů
- ovlivňováníkonkrétníchcílovýchskupin
- obhajobaprodukt ů,kterésedostalydokonfliktusve řejností
- budování image firmy takovým zp ůsobem, aby se to p říznivě projevilo na
produktechfirmy[7]
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Interníkomunikace  jed ůležitáaobtížnáufirem,kterémajívelkýpo četzam ěstnanců a
dceřiné spole čnosti v řadě zemí sodlišným kulturním zázemím. Vnitrofiremní
komunikace p řispívá podstatným zp ůsobem kbudování jednotné podnikové kultury.
Nástroje této komunikace jsou firemní časopisy, nást ěnky, webové stránky, firemní
kluby…

Externí komunikace  se zam ěřuje na budování dlouhodobých pozitivních vztah ů
sfiremním okolím a na p ředcházení možným konflikt ům. Hlavní nástroje externí
komunikacejsoumédia,tiskovékonference,prezenta ce,ú častnave řejné činnosti…[8]
2.7.5 P římýmarketing
Sempat ří zejména zásilkový prodej, telemarketing, teleshop ping, a adresné rozesílání
nabídek.

Zásilkový prodej : Firma p řipravuje a zasílá cílovým zákazník ůmnabídkové katalogy.
TakyprezentujenaInternetu,kdesimohouzákazníc izbožírovnouobjednatazaplatit.

Telemarketing:využíváosloveníp řestelefon.Zákazníksámzavoládofirmyareaguje
na p ředchozí komunika ční aktivity firmy. Je to pasivní telemarketing. Akt ivní
telemarketing je využíván kvýzkumu trhu nebo kdom louvání návšt ěv prodejc ů.
Telemarketing se úsp ěšně využívá voblasti spot řebního i pr ůmyslového (B2B) 13
marketingu.

Teleshopping: forma delší reklamy, ve kterých jsou p ředváděny výrobky. Po sko čení
spotusim ůžeihnedzákazníkzavolatnalinkuazbožísiobjed nat.Tatoformamotivuje
zákazníkyzavolatb ěhemkrátkédobynebomeziprvnímiabyzískalislevu .

Adresné rozesílání nabídek : oslovení konkrétního spot řebitele snabídkou, která ho
zajímá.  Rozesílá firma dopis, e-mail, nebo fax, CD . Musí firma dbát na jazykovou
správnostapochopiteln ěformulovanésd ěleníprop říjemce.
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2.7.6 Osobníprodej
Je to prodej tvá ří vtvá ř. Je nejpoužívan ější formou p římého marketingu a je to
obchodníjednání.Cílemosobníkomunikacejeprodej výrobkuneboslužbyavytvo ření
dlouhodobéhopozitivníhovztahusezákazníkem.

Vsou časné dob ě  se v ětšina prodejc ů  obchodujících spodnikatelskou sférou p ři
vyhledávání potenciálních zákazník ů  a jejich p řeměně vzákazníky spoléhá p ředevším
naprofesionálníprodejnísíly.N ěkteřívýrobcisinajímajíobchodnízástupceaagenty,
kteřípron ěplníúkolyp říméhoprodeje.[7]

Osobníprodejprobíháobvyklevn ěkolikfázích:
1.  vytipovánípotenciálníchzákazník ů
2.  sběrinformací
3.  navázáníkontaktu
4.  prezentace
5.  vyjasněníp řípadnýchnámitek
6.  uzavřeníobchodu
7.  propojenípé čeozákazníka[8]
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3 Analýzaproblémuasou časnésituace

Prorozhodnutí,zdajesprávnépodnikatvzahrani čí,zdavolbazem ěazp ůsobpodnikání
jsou vhodné, se musí podnik identifikovat, zjistit jeho skute čný stav vdaném
podnikatelskémprost ředí, protobym ělybýtprov ěřenyjakvn ějšífiremnífaktorytaki
vnitřnífaktory.

















Obrázek11 :Systémanalýz
Zdroj:Vykyp ěl,O.P řednáška„Strategickýmanagement“
3.1 Firmaasou časnýstav
3.1.1 Popispodnikatelskéhosubjektu



Obrázek12 :LogofirmyMAXIARTplus,s.r.o.
Design:JakubBergman
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Název:MAXIARTplus,s.r.o.
Sídlo:Praha3,Žižkov,Lucemburská1578/25,PS Č 13000

Identifikační číslo:29033144
Datumzápisu :3.února2010

Právníforma :Spole čnostsru čenímomezeným
Společníci:JakubBergman
    ThiThanhNgaTran

Předmět podnikání : výroba, obchod a služby neuvedené v p řílohách 1 až 3
živnostenskéhozákona

Firma vznikla na základ ě zjišt ění díry vtrhu a vidiny dobré obchodní p říležitosti.
Jedním zespole čníků   je Jakub Bergman, který vystudoval um ělecko pr ůmyslovou
školu (obor um ělecké ková řství). Pozd ěji  pracoval na jako programátor a grafický
designer vreklamní agentu ře. Druhým spole čníkem bude inženýrka, která by cht ěla
aplikovat to, co senau čilanavysokéškole.Firma je tém ěř „ čerstvá“anemáprozatím
žádné konkrétní činnosti. Cílem založení je obchodování sum ělecky zpracovaným
sklem.Jelikožmáfirmasídlovregionu,kterýmáv elikousklá řskoutradicisespoustou
malých firem a rodinných podnik ů, rozhodla se obchodovat práv ě se sklem. Firma se
bude zam ěřovat na vytvá ření malých sérií sklenic, které budou dodavatelské firmy
tvořit dle firemních návrh ů. P ři výzkumu trhu našla velkou možnost exportu svých
výrobků doSpojenýchArabskýchEmirát ů.

Lidské zdroje : Ve firm ě jsou tri jednatelé, kte ří vykonávají funkce zam ěstnanců  i
manažerů. Každý jednatel m ůže za firmu jednat samostatn ě. Spole čně jednatelé řeší
úkolysobchodem,financemiamarketingem.
3.1.2 Aktivitapodniku

Co firma d ělala?  Na základ ě komisioná řského vztahu firma dovezla vázy na za čátku
března do jednoho kv ětinářství ve Vídni, díky produkci souvisejícího typu zbo ží.
Výsledkem je to, že sepodvoum ěsícíchprodala jen jednaváza.Kdenastalachyba?
Firmajenvyužívalavýhoduvztahualenem ělacelkovýpohlednatrh.Neidentifikovala
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cílové zákazníky, za jakou cenu by byli ochotni váz y koupit, jaká jsou jejich p řání,
kjakýmú čelůmvázypoužívají…Vázy,kteréfirmadovezlajsouvh odnějšínadekoraci
nebo jako suvenýr, než jako normální vázy na kytky. Tomu odpovídala i vyšší cena,
kterouzákaznícikv ětinářstvínebyliochotnizaplatit. Čtvrť  kde sekv ětinářstvínachází
je vcentru amá hodn ě zákazník ů, ale tento typ váz pro n ě není pot řebný. Ponau čení
zneúsp ěchu je, že firmamusíhledatzákazníkyna správném místě,nap ř.vobchodech
nap ěšíchzónáchvcentrum ěsta,kamsedostaneconejvíceturist ů,kte řísirádizakoupí
nějakýoriginálnívýrobek.


Obrázek13 :VzorekdovezenýchvázdoVídn ě
Zdroj:výrobekodjednohododavatele

Cojenacest ě? Firmatentokrátv ěděla,žemusímítkonkrétníplánsjasnoustrategiia
taktiku.Tato diplomová práce je část dalšího kroku.V práci jsou posbírané pot řebné
informace. Práce analyzuje související faktory a na vrhuje strategickou možnost pro
firmu.

Cobudevbudoucnu?  Postupp ři rozjížd ění spole čnosti jist ě ovlivní radyodborník ů  z
podnikatelskéfakulty.Nazáklad ětétoprácesefirmarozhodnezda,ajakuskute čnísv ůj
plán..
3.2 Analýzaokolíaoborovéfirmy
3.2.1 AnalýzaSLEPTE
Analýzaokolí firmy jekur čení jaké jsoup říležitostiahrozby,kterémohlyovliv ňovat
budoucí stav podniku. Slouží kté analýze je analýz a SLEPTE. „Je to analýza
mezinárodních hospodá řských vztah ů, stejn ě jako národních hospodá řských vztah ů, a
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hospodářské politiky, rozbor vzájemn ě souvisejících spole čenských trend ů, rozbor
hospodářskýchtrend ů,arozbortechnickýchtrend ů,pokudmajívlivnapodnik“ 14.

Rozborvzájemn ěsouvisejícíchaspole čenskýchtrend ů

Jeužite čnéanalyzovattentorozborprotožesociálnífaktory m ůžouovliv ňovatpoptávku
pozbožíaslužbách.

ŽivotnístylvSAEse častom ění, hlavn ězaležínamateriálníchpodmínkách.P říjemje
nejvýznamnější část vživot ě lokálních obyvatel. Profesionálové a business ve
zdravotnictví jsou na nejvyšší úrovni p říjmu.Nový trend je cestování když se objevil
pojem „globalizace“.Utrácejí za zahrani ční cesty aby utekli zhorkého léta a prokletí
stereotypu života. Mají pom ěrně vysoký p říjem, ale zárove ň  mají i pom ěrně velké
výdaje.

AEDmiliony 2007-08 2008-09 zm ěna(%)
Totálníp říjem 40196,60 44189,00 9,90
Totálnívýdaj 35121,70 43143,40 22,8

Tabulka5 :Totálníp říjemavýdajSAE
Zdroj:[online][cit.2010-5-20].Dostupnéz:
http://content.emirates.com/AnnualReport/2008-
2009/Common/PDF/FinStats_EKGroup.pdf.

VSAEjevelkákoncentracebohatých lidí,kte ří cht ějívlastnitvšechno„nej“nasv ětě.
Nejjasnějšíp říklad jemrakodrapBurdžDubaj– nejvyšší stavbana zem ěkouli.Ve45.
až 108 pat ře je sedm set luxusních byt ů, které bylymimochodem rozprodány b ěhem
neceléhodne.

Populace vSAE ohromn ě vzrostla b ěhem 10 let 1995-2005 dle census. Z  výsledku
statistiky vroce 2005 se populace pohybovala kolem  4,1 milion ů  a vsou časně dob ě
2010došloknár ůstuaž 4,9milion ů15.Nejzajímav ějšív ěcvestruktu řepopulaceje,že
                                          
14
MallyaT. Strategické řízení:studijnítextpronavazujícímagisterskéstudium ,str.8.
15
[online][cit.2010-5-20].Dostupnéz:http://www.census.gov /ipc/www/idb/country.php
 -54-
zastoupenímužsképopulace jekolem70%zatímcozas toupenížensképopulace je jen
30%zcelku.VSAEp řevládámladšípopulace(viz.SAEpopulacepyramid).



Graf2 :SAEpopulacepyramid,census2010
Zdroj:[online][cit.2010-5-20].Dostupnéz:
http://www.census.gov/ipc/www/idb/country.php

Země členěnínasedmemirát ů:
AbuDhabi–2,1milobyvatel
Dubai–1,65milobyvatel
Sharjah–900tis.Obyvatel
Ajman–250tis.Obyvatel
Ra‘sal-Khaimah–250tis.Obyvatel
Fujairah–150tis.Obyvatel
Ummal-Qaiwain–100tis.Obyvatel
Hlavní m ěsto je Abu Dhabi (cca 1,5 mil. obyvatel), další v ětší m ěsta jsou Dubaj,
Sharjah,AlAin,Fujairah.[1]
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Rozborlegislativníchvztah ů

Rolestátunabývávelkývýznam.Existuje řadazákon ů,právnínormyavyhlášky,které
nejen vymezují prostor pro podnikání ale i upravují  i samo podnikání a m ůžou
významněovlivnitrozhodováníobudoucnostipodniku(11).F irmasezajímáodovozní
podmínky,dokumenty(povstupudoEU),celnísystém akontroluvývozu.

Dováženézbožípodléhá5%clu (odclabylyosvoboz enynap ř.dovozyprovládnoucí
rodinu,ministerstva a vládní instituce), p ři výpo čtu cla se vychází z deklarovanéCIF
hodnotyzboží.
Celnísazb ě50%podléhajíalkoholickénápoje;100%clupodlé hajícigaretyatabákové
výrobky.Odclajeosvobozendovozdosvobodnýchce lníchpásem.Vkaždémemirátu
funguje samostatná celní správa, osv ědčení o p ůvodu zboží nutné k vývozu vystavuje
OPK16 vdanémemirátu.
Podle praktických zkušeností českých firem, které do SAE pravideln ě  zboží z ČR
dovážejí,jsouprocelníú čelypot řebanásledujícídokumenty:
• originalpackinglist2x
• originalfaktura2x
• ověřená kopie faktury a original Osv ědčení o p ůvodu 2x, osv ědčení sta čí
Hospodářskoukomorou ČR
• originalB/L 17 nebojinýtransportnídokument
Tzn.žejižnenínutnálegalizacedokument ů velvyslanectvímSAEveVídnianižádnou
jinou arabskou ambasádou v Praze. Netarifní p řekážky dovozu nejsou uplat ňovány,
pouze n ěkteré skupiny zboží (nap ř. vojenský materiál) podléhají zvláštnímu
schvalovacímu řízení. Samostatnými p ředpisy je upravena certifikace potravin a
zdravotnického materiálu (lék ů, p řístrojů), která je časově a administrativn ě náro čná.
Způsob uplat ňovaní postupu nap ř. pro p ředkvalifikaci se liší podle obor ů  a p řed
zahájenímaktivit jenezbytnécelýprocesprov ěřitp řesemirátskéhopartnera/sponzora.
[1]
                                          
16
 OPK:odd ělenípasovékontroly

17
 B/L:billoflading–nákladnílist
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Rozborhospodá řskýchtrend ů
Podnik p ři rozhodnutí je ovlivn ěn vývojem makroekonomických trend ů. Míra
ekonomickéhor ůstuovliv ňujeúsp ěšnostfirmynadanémtrhu.
Údaj 2005 2006 2007 2008 2009
NominálníHDPvb ěž.Cenách(mld.USD) 137,9  175,2 206,4 254,3 224,9
Reálnýr ůstHDP(v%) 16,8  14,9 6 7,4 -3,5
Průměrnáro čnímírainflace(v%) 12,5*  13,5* 11,1* 15,8* 1,5
ExportvcenáchFOB(mld.USD) 117,2  145,6 178,6 239,2 174,7
ImportvcenáchFOB(mld.USD) 74,5  88 132,1 176,2 144,5
Bilanceb ěžnéhoú čtu(mld.USD) 27,6  36,5 19,6 22,3 0,9
CelkovérezervydevizbezAu(mld.USD) 21  27,6 77,2 31,7 39,6
Celkovýzahrani čnídluh(mld.USD) 56,1*  78,5* 110,1* 134,6* 129,3
Směnnýkurz(AED:1USD) 3,67  3,67 3,67 3,67 3,67
*)odhadEIU(EconomistInteligenceUnit)
Tabulka6 :ÚdajeekonomieSAE
Zdroj:[1]
Vúnoru2009vydaloMinisterstvohospodá řstvípoprvéodhad nezaměstnanosti vSAE
a to ve výši 4% .  Tento údaj kombinuje nezam ěstnanost expatriat ů  2,6% a lokálních
občanů  12,7%. Ktomu je t řeba uvést fakt, že podle místního pracovního práva musí
cizinec p ři ztrát ě zam ěstnání do 30 dn ů  opustit zemi, tzn. že nezam ěstnanost
nevypovídá o skute čném stavu propoušt ění ve státních a soukromých firmách.O tom
spíše sv ědčívývojcelkovéhopo čtuobyvatel,kde sepokaždoro čnímzvyšovánío300
až400000došlovroce2009kesníženío200000o sob.
Vrámcitzv. emiratizace(tj.p řednostníhozam ěstnáváníob čanů SAE)vládapodporuje
vznik nových pracovních míst pro ob čany SAE (zejména u ropných spole čností, v
bankovním sektoru avoblasti služeb). V p řípadě restrukturalizace jsou jako první
propouštěnicizinci.Vbankovnímsektorujevyžadována20%z aměstnanost“lokál ů”z
celkovéhopo čtuzam ěstnanců.[1]
Rozborpolitickýchfaktor ů
Stejně jakolegislativnífaktory, tatoanalýzaovliv ňujerozhodováníopodnikánívdané
zemi,napodnikatelskoupozicivzahrani čnímprost ředí.
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Spojené arabské emiráty (SAE) vznikly 2. prosince 1 971. Členství ve federaci bylo
nabítnuto i Bahrajnu a Kataru, ale daly p řednost samostatnému rozvoji. Dnes SAE
představují spojení tradi čního rodového systému a islámské náboženské tradice
smoderním tržním hospodá řství, liberálním p řístupem kcizinc ům a celkovou
náboženskoutolerancí.
Vedle ropného bohatství má zásluhu na úsp ěchu SEA taky dlouholetá uvážená
politickohospodářská orientace státu. Vyzna čuje sediverzifikací všech odv ětví a
vyhýbánímsevnit řnímizahrani čnímkonflikt ům.
Nejvyšší funk ční politické místo je prezident, další je rada vlád ců  (výkonné rady,
federální národní rada…). Neexistuje institut voleb  vSAE. Volební právo dostane
pouze 6689 vybraných lokálních ob čanů. Vedoucí úlohu ve všech oblastech hraje 7
vládnoucíchrodin,kterémajínejsiln ějšíekonomickéapoliticképostavenívzemi.
VnitropolitickásituacevSEAjestabilní.Hospodá řskáprosperitalákátisícelegálníchi
ilegálních migrant ů  do SEA za prací. Vláda si to uv ědomuje a pokouší se to řešit
opatřením„emiratizace“, to znamená, žemístní obyvatelé mají p řednostnapráci a ve
vybranýchodv ětvích.
Rozbortechnologickýchtrend ů
Jako ostatní produkty, sklomá taky sv ůj technický, technologický vývoj. Tradi čně se
sklo zdobí malováním, broušením a pískováním. N ěkteré sklárny najdou vlastní
technologii, nap ř. Luigi Bormioli s novou High-Tech technologií výro by skla pod
obchodnízna čkouSON.hyx.Nejpoužívan ější jeFUSING technologie: lehání,ohýbání
aspékánísklavespeciálníchfusingovýchpecích.V modernímtrenduLED,vyrábítaky
LEDsklenice.

Obrázek14 :P říkladLEDsklenic
Zdroj: http://www.eva.cz/zbozi/40249/sklenice-led-3ks-
220ml-svitici/
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Vývoj komunika čních nástroj ů  je taky ovlivnitelným faktorem vtom rozboru. P řes
internet m ůže firma prodávat zboží na celé sv ětě. Nemusí let ět do SAE jednat se
zákazníkem.
Rozborekologickýchfaktor ů
Předstoupánímglobálníteplotyjenutnoochránitživ otníprost ředí.
V České Republice je také vybírána tzv. ekologická da ň, která se vztahuje na
neekologickápalivaaenergie.Jejívýšeseodvíjí podletoho,jakmocdanépalivoškodí
životnímuprost ředí.Tytodan ě  (da ň zezemníhoplynu,pevnýchpalivaelekt řiny)jsou
součástízákona č.261/2007Sb.,ostabilizacive řejnýchrozpo čtů.Oddan ějenap říklad
osvobozeno ekologi čtější vytáp ění plynem pro domácnosti stejn ě jako obnovitelné
zdrojeaenergieznichvyrobená.

1.1.2009 vstoupila v ú činnost také novela zákona o odpadech 383/2008 Sb., tedy
vybírání poplatk ů  za registraci vozidla vyrobeného p řed rokem 1999 a nespl ňující
emisnínormuEURO3.

AbuDhabi již také zahájilo strategii pro životní p rostředí 2008-2012, která stanovuje
politiku životního prost ředí na p říštích p ět let. Tato strategie je rozvíjena
prostřednictvím širokého procesu konzultací s hlavními zú častněnými stranami,
strategiestanovím ěřítkoprosledovánízm ěnv čase,popisujedlouhodobévize,poslání
acílemirátuvoblastiživotníhoprost ředíastanovíak čníplándobudoucna.Oddvoudo
pěti let byly ur čeny cíle pro deset prioritních oblastí, v četně udržitelnosti životního
prostředí, řízení vodních zdroj ů, zkvalit ňování ovzduší, nakládání s  nebezpe čnými
materiály a nakládání s odpady, biologická rozmanit ost řízení, pov ědomí o životním
prostředí, zdravé životní prost ředí a systém řízení bezpe čnosti a řešení mimo řádných
událostí.
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3.2.2 Porterováanalýza
Obrázek15 :Porter ůvmodelp ětifaktorový
Zdroj:[9]

Stavvlivodb ěratelů
Profirmuzatímexistujíjendv ěhrozbynastran ěodb ěratelů:
- existencejinéalternativydodávek
- existencehodn ědodavatel ů vokolí
Dodavatelésesklaz ČRjsounatrhuSAE,nap ř.BlažekGlasss.r.o.,Špringl,Clarisima,
s.r.o.,GlassFantasy…
Kultura ovliv ňuje každý aspekt podnikání a marketingu. Marketingo vě orientovaná
malá firmabym ělaprovád ět rozhodnutízaloženánazákaznickýchcílech.Zákaz nické
akce musí být formovány pomocí životního stylu záka zníků  a obraz ů  chování jako
zákalů  kultury spole čnosti. Firmy, jejichž produkty zákazníci kupují, at ributy, které
mají hodnotu, p ředstavitelé firem, jejichž mín ění akceptují, to jsou všechno kulturn ě
založenévolby.[6]
Internírivalita
Početfirem
Nadbytečnákapacita
Barieryexitu
Cenovákonkurence

Hrozbavstupunovýchfirem
Potřebnýkapitál
Neexistujípatenty
Neexistujeregulace
Substitutyakomplementy
Podobnésubstituty
Neexistujíkomplimenty
Cenováelasticita
Síladodavatel ů
Velkéfirmy
Nakupujívmalém
Hrozbaintegrovatdop ředně
Sílakupujících
Nakupujívevelkém
Malýpo četodb ěratelů
Hrozbaintegrovatzp ětně
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Díkydiferenciaciprodukt ů firmaur čitěnenabízízákazník ůmzbožínapr ůměrnéúrovni.
Segmentace zákazník ů  se zam ěřuje na bohaté lidi, kterých je vSEA hodn ě a jsou
ochotniutrácetnemalépenízezajednuskleni čku(filozofiezákazníka).

Stavvlivdodavatel ů
Všichni dodavatelé jsou soust ředěni voblasti Čech, tato oblast je  pro cizince známá
pod latinským jménem Bohemia. Vzdálenost od dodavat elů  ke konkurent ům není
významná.Jemožné,ženášdodavateltakévyrábípr okonkurenty.Dalšímožnáhrozba
je konkurencemezi dodavateli a každý výrobce se sn aží snížit náklady. Tyto faktory
ovlivňujíkvalituvýrobku.

Někteří z dodavatel ů, kte ří jsou zárove ň  výrobci se také sami prodávat našim
odběratelům a tím nastává hrozba, že kontaktují i p římo naše zákazníky – zp ětná
integrace.

Stavsoupe řivostivdanémoboru
„Máme sledováním konkurence skute čně pod kontrolou své rivaly? Nebo ť  denn ě
vstupují na trh d říve nevídané technologie a nevypo čitatelní konkurenti, kte ří se
pohybujímimozornépolenašehosledováníkonkurenc e.“18 

Na trhuuž existuje86výrobc ů  skla.Nejsmevýrobci ale jenobchodníci.Zpr ůzkumu
zjistíme, že v ětšinou produkt ů  jsou lustry, dekora ční sklo a sklo do jiného pr ůmyslu.
Sklenicevyrábídv ě  firmy:skloDášaaMikaGlass,ale jejichvýrobky jsouúpln ě jiné
nežnaše.

Největší firma, která byla úsp ěšná na trhu a tvo řila pozici je Halama, která vyvážela
první dodávku jíž na za čátku roku 2008. Jejich sortimentem však nejsou skle nice.
Hlavníproduktyjsouvázy,misky,sochy…

Výhodou t ěchto konkurent ů  je historie firmy a zkušenosti. Už mají pevný a st abilní
řetězec zákazníka. Všichni exporté ři si uv ědomují možnost oslovovat výrobce
                                          
18
JakubíkováD. Strategickýmarketing:strategieatrendy .2008,str.87.
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nejznámějšího produktu v České Republice, proto na SAE trhu vstoupá rychle po čet
exporterů skla.

Stavmožnýchsubstitut ů
„Ziskovost a úsp ěšnostpodniku závisí i na dostupnosti, kvalit ě a nákladech substitut ů
jejichvýrobk ů.Protostratégovémusízkoumatichovánípodnik ů,kterétytosubstituty
vyrábějí. Tlak substitut ů  se zvyšuje, pokud existují substituty svysokou kv alitou,
nízkoucenouaužitnouhodnotou,atakénízkýmip řepínacíminákladyodb ěratelů.“19 
Substituty, které existují vSAE jsou také sklá řské výrobky z České Republiky. Řada
těchto výrobk ů  jsou sklen ěné vinuté perle, sklen ěné pilníky, sklen ěné a broušené
figurky, sn ěhové koule, váno ční ozdoby, flakony, ru čně malované sklo s kovem v
široké škále povrchov ě zdobeného skla r ůzných tvar ů  a ornament ů  dopln ěného ru ční
rytinou….Znichjsoun ěkteréprodukty,kterémájíatraktivn ějšícenynežnaševýrobky.
I stejnévýrobky, jako jsounap ř. skleniceodSwarovski,DášaneboMikaGlass.Naše
produktysemusídiferencovatodkonkuren čních,abysitakénašlysvojemístonatrhu.
Stavmožnéhovstupunovýchfiremdooboru
Když vstupuje další konkurent do oboru, znamená to,  že má sv ůj vlastní plán, má
strategii jak získat tržní podíl. Musíme dávat pozo r na ob ě dv ě strany: jsme nový
konkurentproostatníakdyžužfungujemetakdalší firmavstupujejakosoupe ř.
Cojsoubariéryvstupudooboru?
- reakceodexistujícíchfirem
- existencezna čkyzezkušenost(širokýsortiment,dlouholetánatr hu)
- zákazníkovaloajalitaapreferencekezna čce
- kapitálovépožadavky
- přístupkdistribu čnímkanálu
- …
Samozřejmě, že žádná existující firma nechce aby na její trh vstoupil nový soupe ř.
Začnezpev ňovatsvoje řetězce,plánovatnovoustrategiiproudrženípodíluna trhu.My,
                                          
19
MallyaT. Strategické řízení:studijnítextpronavazujícímagisterskéstudium ,str.13.
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jakož tonováfirma,budeme čelitp řekážkám.Musímemítdostate čnýkapitál,musíme
najítdírunatrhu,musímevybudovatsv ůjdistribu čníkanál.

Obrázek16 :P řípravanavstupdooboru
Zdroj:Zich,R.P řednáška„Strategickýmanagement“.
3.2.3 P říležitostiaohroženípropodnik

Příležitostp řestavujítakovédalšímožnostipodniku,sjejichžr ealizacístoupajívyhlídky
na lepší využití disponibilních zdroj ů  a ú činnější spln ění vyty čených cíl ů. Je to velmi
příznivá situace vpodnikovém prost ředí, která podnik zvýhod ňuje vzhledem ke
konkurenci.[4]

Příležitostiprofirmujsou:
- růstvybranéhotrhu
- diferenciaceodsubstitut ů akonkurent ů
- vztahdodavatel ů
- existencepomocníchorganizací
- silnékupníchování
- stabilnívládnípolitikaasm ěnykurzu
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- podporaexportu
Ohrožení p ředstavuje rovn ěž externí prost ředí a jeho vývoj. Je to výrazn ě nep říznivá
situacevpodnikovémokolí,znamenajícíp řekážkyprojeho činnostiadobrépostavení.
Faktory externího prost ředí jednotliv ě nebo vur čité kombinaci a srozdílnou silou
působení mohou znamenat zhoršenou pozici podniku, vys tavují ho nebezpe čí
neúspěchu,p řípadněihrozb ěúpadku.[4]

Vtomp řípaděfirmuohrozítytonásledujícífaktory:
- existujícíkonkurentisezkušenostialoajalitou
- volnývstupdodanéhotrhu
- existencesubstitut ů 
3.3 Analýzainterníchfaktor ůfirmy

Analýza vnit řního prost ředí sestává zhodnocení realizace strategických cíl ů  firmy,
finanční situace a schopností, vstupní logistiky firmy, v ýrobních operací, techniky a
technologie uvnit řní firmy, výstupní logistiky, marketingu, prodeje, poprodejního
servisu, v ědeckovýzkumných firmy, image a goodwillu firmy, hod nocení silných a
slabýchstránekpodlenástroj ů marketingovéhomixuahlavníchoperacísnimiapo dle
schopností firmy. Každý faktor by m ěl být ohodnocen zhlediska vlivu na budoucí
prosperitufirmy.[5]

Vtéto části bude analýzamožných interních faktor ů, které se týkají firmy a dohadují
směrjakbudefirmaza čínat.
3.3.1 Faktorytechnickéhorozvoje

Vědeckotechnický rozvoj velmi intenzivn ě p řispívá kvytvá ření konkuren čních výhod
podnikuzedvouzákladníd ůvodů:
- vedekvytvo řenínovéhonebozlepšenístávajícíhovýrobkuur čenéhoprotrh
- vede ke zlepšení výroby, tím kmožnostem získání ná kladových výhod
zlepšujícíchcenovoupolitikupodniku.[9]

Jsout řip řístupytechnologickéhorozvoje: ofenzivní inováto ři,defenzivnínáslednícia
defenzivní imitáto ři. Pro firmu je vhodný první p řístup. Je pro malé a st řední firmy,
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často nov ě vstupujících do oboru. Zde jsou rozdíly mezi ofenz ivním p řístupem a
defenzivnímp řístupem,kteréjsouuvedenévnásledujícítabulce:



Ofenzivníp řístup Defenzivníp řístup
Charaktervýrobk ů a Neustálénovinky Zlepšováníexistujících
výrobníchproces ů  
Rozvojvýrobk ů  Flexibilní,rychlereagující Rigidní,sd ůrazemna
  hospodárnost
Rozsahvýroby Menšíd ůraznajednotkové Zpravidlad ůraznavelký
 Náklady rozsahobjemu,využívání
  úsporzrozsahu
Implementace Tendencekbudovánínových Tendencekvyužívání
 výrobníchprovoz ů pronové kapacitaorganiza čních
 Výrobky struktur
Okolípodniku Proaktivní reaktivní

Tabulka7 :Porovnáníofenzivníhoadefenzivníhop řístupukv ědeckotechnickému
rozvoji
Zdroj: KE ŘKOVSKÝ,M.; VYKYP ĚLO. Strategické řízen: teorie pro praxi. 1. vyd.
Praha:C.H.Beck,2002

Vevztahufirmykekonkurenciastupnidiferenciace produkt ů,našifirmubudemechtít
dostat na pozici výjimečný úsp ěch  – relativní náklady jsou nízké a odlišení vysoké.
Tato pozice p ředstavuje vynikající p říležitost kúsp ěchu, protože firma má jedine čný
výrobekamožnostkonkurovatzajakoukolicenu.



         vysoký

Stupe ň 
odlišení 
                                      


  nízký  

  vysoké               nízké
    Relativnínáklady

Obrázek17 :Maticenalezeníkonkuren čnívýhody
Zdroj:[5]

Udrženízvláštnosti

Výjimečnýúsp ěch

Víravrostoucítrh

Udrženícenovévýhody
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3.3.2 Marketingovéadistribu čnífaktory

Vdobách,kdymajízákaznícivícvýb ěrů meziobchodyavýrobky,kdyžp říjmyklesají,
marketingjerozhodujícíklí čvpodnikání.

„Marketing je dnes podnikatelskou činností, která má obrovský význam. Vcentru
marketingové politiky stojí vždy zákazník“ 20, nebo jak říkají, že marketing je
nenahraditelný.

Naobchodní činnostsvázamidoVídn ěnem ělafirmažádnouoficiálníreklamu.Zaleží
úplně naosobnímprodejivmaloobchodu.Produkty jsoukv alitní,majíhezkýdesigna
pochválil je každý zákazník. Problém pro n ěj byla cena. Pro v ětšinu zákazník ů, kte ří
chodíprokytku,jsoutytovázypom ěrnědostdrahé.

Tentokrát firma stanovala ceny podle vnímané hodnoty  – hodnoty užite čných
vlastností výrobku pro kupujícího a cena se pak odv ozuje zporovnání sjiným
výrobkem na základ ě výsledk ů  užitné hodnoty 21. U této metody cena odpovídá
rozhodování kupujícího o nákupu, ale nevýhodou uvád í relativn ě vysokou kone čnou
cenu.Prot ěchcílovýchzákazník ů bym ělafirmastanovit nákladovoucenu –kalkulace
vlastních náklad ů  a kalkula ční jednotku, ke kterým si podnik p řičte stanovenou
průměrnoumíruziskuvprocentech.

CenaKvalita
produktu Vysoká Střední Nízká
Vysoká 1.Strategiezískání
mimořádnéceny
2.Strategievysoké
hodnoty
3.Strategie
mimořádněvysoké
hodnoty
Střední 4.Strategiepředražování
5.Strategiest řední
hodnoty
6.Strategie
odpovídajícíhodnoty
Nízká 7.Strategieokrádání 8.Neúsporná
strategie 9.Úspornástrategie

Tabulka8 :Dev ětmožnýchstrategiícenyajakosti
Zdroj:[7]

                                            
20
MallyaT. Strategické řízení:studijnítextpronavazujícímagisterskéstudium ,str.16.
21
TOMEK,G.;VÁVROVÁ,V. Výrobekajehoúsp ěchnatrhu. 2001.s.151
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Existuje více alternativních distribu čních kanál ů.Kotler 22  uvádí dva základní zp ůsoby
prodejezboží:
o  přímýprodej,
o  prodejp řesprost ředníky.

Firmapoužiladruhýzp ůsob prostřednictvímkamennéhoobchodu .Uobchodník ů  je
nutno brát vúvahu nejen jejich cíle, ale hlavn ě specifické možnosti a kapacity
jednotlivých zprost ředkovatelů. N ěkteří znich jsou schopni poskytovat svým
zákazníků,úv ěr,doru čenídodomu,p řípadnědalšíslužby.

Distribučníkanál,kterýbylpoužívanývfirm ěpat říkt řetíúrovnidleKotlera





Obrázek18 :Výchozídistribu čníkanálMAXIARTplus
Zdroj:vlastní

Patří kanalýze marketingu je taky portfolio analýzy. „ Je zobrazením reálného stavu,
případně ur čité žádoucí koncepce podnikání, která je dosažena t ehdy, když podnik
úspěšně napl ňuje cíle své strategie. Vtéto roli vprocesu tvorb y marketingového
strategického projektu je portfolio využíváno jak k analýze, tak jako nástroj
projektování“23

Nejznámějšíanejpoužívan ějšímodifikaceportfolioanalýzypat ří:
- portfoliomaticeBCG(BostonConsultingGroup)
- portfoliomaticeGE(GeneralElectricBusiness)

Provedení t ěchto portfolií pro za čínající firmu neznamená analyzovat existující
marketing,abytvo řilnovoumarketingovoustrategii,aleanalyzovatt rh,pop ř.produkty
oboru–um ěleckésklopronovoumarketingovoukampa ň.

                                             
22
KOTLER,P. MarketingpodleKotlera:Jakvytvá řetaovládnoutnovétrhy. 2000.s.121
23
JakubíkováD. Strategickýmarketing:strategieatrendy .2008,str.105.
Výrobce Zprostředkovatel
(MAXIARTplus)
Maloobchod Spotřebitel
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PortfoliomaticeBCGjezaloženonamyšlence,ževý šehotovýchpen ězíchprost ředků
vytvořenýchjednotlivýmipodnikatelskýmijednotkamijeve lmit ěsněspojenostempem
růstutrhuasrelativnímpodílemnatrhu.

                 20%

Tempo
růstu
trhu


                
                     10%
              10x                                   1x 0,1x
   
   
      Relativnítržnípodíl

Obrázek19 :Alokaceum ěleckéhosklanatrhuSAE
Zdroj:vlastnídleBCQmatice[5]

Otazníky  jsouSBU 24,kterémajínízkýrelativnípodílna rychle rostou címtrhu.Jejich
pozicevykazujeznakynestability.Velkýr ůsttrh ů,nanichžoperují,vyvolávárelativn ě
velké finan ční pot řeby, na druhé stran ě vykazují zna čně šance, které lze využit za
předpokladu,žesevhodnýmistrategickýmioperacemis nástrojimarketingovéhomixu
podaří zvýšit na t ěchto nad ějných trzích jejich relativní tržní podíl. Mohou bý t
vbudoucnuztrátové,aleivysoceziskové.[5]

Portfolio GE sleduje faktory „tržní atraktivita“ a „konkurenční p řednost“, které jsou
vyjádřenykomplexemp ůsobícíchdíl číchfaktor ů.
Atraktivitaoboruzahrnujetytodíl čífaktory:
•  tržnír ůstavelikosttrhu
•  kvalitutrhu
•  ziskovostoboru
•  stabilituprodeje
•  stabilitucenovou
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•  náročnostadostupnostvstup ů
•  situacivokolífirmy
Konkurenčníp řednostjevyjád řenadíl čímifaktory:
•  relativnípozicínatrhu
•  relativnímvýrobnímpotenciálem
•  relativnímvýzkumnýmavývojovýmpotenciálem
•  pozicívdistribuci,efektivnostímarketingovékomu nikace
•  postavenímSBUvkvalit ě,zna čce,technologii,marketingu,obchodní činnosti
•  ziskovostíajejímporovnánímspr ůměremdosahovanýmvoboru
•  relativníschopnostímanagementu



Obrázek20 :MaticeGE
Zdroj:http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/ob razky/03_model_ge.jpg

Poziceum ěleckéhosklanatrhuSAEpodletétomaticeležína místě II .Jetorelativn ě
atraktivnístrategickápozice.Podniksemusístara toudrženínebozlepšenísvépozice.
Poradí„ zkussiln ěji“.
3.3.3 Výrobnífaktorya řízenívýhody

Výrobní faktory se týkají  výroby a jejího řízení, které se d ějí u výrobce. Jako
obchodního podniku nebo zprost ředkovatele se nás týkají následující faktory (kvali ta,
design,užití,cena…).Dívámesenaproduktjakona prost ředek,kterýuspokojípot řeby
ap řánízákazník ů,aprost řednictvímuspokojenízákazník ů  firmadocílínapln ěnísvých
cílů.[5]
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Dleklasifikacespot řebníhozboží 25,um ěleckéskloplatíjako speciality –jdeovýrobky,
prokteré jsouspot řebiteléochotnistrávitdelší čashledánímneboutrácethodn ě pen ěž
za jejich vlastnictví. Jsou to výrobky svýhodou zn ačky nebo stylu. Naše sklenice se
budouvyvíjetstímtosm ěrem.Budouselišitodostatníabudoujedine čné.
Firma by si také m ěla uv ědomit ve které fázi produkt je. „Na základ ě koncepce
životníhocykluproduktulzerozpracovatmarketingo véstrategiepodlefáze,vekterése
produktynacházejí“ 26 



Obrázek21 : Životnícyklusvýrobku
Zdroj:[online][cit.2010-5-20].Dostupnéz:http://hal ek.info/prezentace/marketing-
cviceni/obrazky/08_zivotni_cyklus_800x600.gif.

Konceptživotníhocykluvýrobkulzevyužítnejenpr oceloukategoriivýrobk ů aleipro
jednotlivédruhyvýrobkuneboprojednotlivézna čky.Problematikajednotlivýchfázích
adoporu čenéstrategieamarketingktomujsouuvedenévníž etabulce:








                                               
25
Zbožídennípot řeby,zbožídlouhodobéspot řeby,speciality,neznáméanevyhledávanézboží
26
JakubíkováD. Strategickýmarketing:strategieatrendy .2008,str.174.
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 Zavádění Růst Zralost Pokles
Charakteristické
rysy
  
Prodej Nízkýprodej Rychlerostoucí
prodej
Vrcholprodeje Klesáníprodeje
Náklady Vysokénáklady
nazákazníka
Průměrnénáklady
nazákazníka
Nízkénákladyna
zákazníka
Nízkénákladyna
zákazníka
Zisky Zápornéhodnoty Růstzisku Vysokýzisk Klesajícízisk
Zákazníci Inovátoři Včasníp říjemci Střednív ětšina Opozdilci
Konkurenti Málo Rostoucípo čet Stálýpo čet,posléze
začínajícípokles
Klesajícípo čet
Marketingové  cíle  Vytváření
povědomío
produktuatouhy
produkt
vyzkoušet
Získání
maximálního
tržníhopodílu
Maximalizace
ziskuaudržení
tržníhopodílu
Snižovánívýdaj ů a
„sklízení"zna čky
Strategie    
Produkt Nabídnout
základníprodukt
Nabídnoutprodukt.
modifikace,služby
azáruky
Obměnazna čeka
modelů
Vyřaditslabé
produkty
Cena Použítnákladový
typceny
Cenouproniknout
natrh
Cenouproti
konkurenci
Snížitcenu
Distribuce Výběrově
budovatdistribuci
Budovatintenzivní
distribuci
Budovatintenzivní
distribuci
Výběrově
vyřazovat
neziskováodbytišt ě
Reklama Proniknutí
produktudo
vědomív časných
příjemců a
dealerů
Proniknoutdo
vědomíavyvolat
zájemzákazník ů  na
hromadnémtrhu
Důraznarozdíl
značekaužitk ů
Snížittak,aby
zůstalistálí
příznivci
Podporaprodeje Použítsilné
podporyprodeje
provyvolání
zájmuo
vyzkoušení
Částečnésnížení
přizachování
poptávkysilných
uživatelů
Zvýšitnapodporu
změnyzna čky
Snížitnaminimální
úroveň

Tabulka9 :Shrnutícharakteristik,cíl ů astrategiíživotníhocykluproduktu
Zdroj:[7]

Naše produkty budou mezinárodní, firma by m ěla taky získat certifikáty pro svoje
výrobky. To  zaleží také na spolupráci sdodavateli , na jejich snaze a d ůvěře mezi
stranami.Nejznám ějšímezinárodní certifikace je ISO9001 (nebo ISO9 000) - je řada
norem týkající se systému managementu kvality. Využ ívá se p ři certifikaci pro
 -71-
nezávislé posouzení schopnosti organizace plnit pož adavky normy ČSN EN ISO
9001:2001, zákazník ů, požadavky p ředpisů, vlastních požadavk ů  stanovených pro
efektivní fungování všech proces ů  a neustálého zlepšování systému managementu
jakosti.[1]

Další užite čné dopl ňující certifikace jsou certifikace environmentálníc h systém ů
managementudle ČSNENISO14001acertifikacesystém ů managementubezpe čnosti
aochranyzdravíp řiprácidlespecifikaceOHSAS18001.

3.3.4 Faktorypodnikovýchapracovníchzdroj ů

Díky této analýze podnik zjiš ťuje zda má správné lidí se správními funkcemi na
správnýchmístech.MAXIARTplusza čínájakomaláfirma,pracovnícipracujísamipro
sebe, ale stejn ě je d ůležité dodržovat personální politiku. Pracovníci js ou dob ře
vyškolení a stále p řipraveni se u čit, jsou vysocemotivovaní a otev řeně  komunikují o
všech oblastech podniku. Je pot řeba sestavit systém hodnocení a odm ěňování protože
„motivovanípracovnícijsouproduktivnípracovníci“ 27 

Prodlouholetoustrategiiv řízenípracovníchzdroj ů,by firmam ěladbátnanásledující
kritéria,kteréovlivnífiremníkonkuren čnívýhody:
- vztahzam ěstnanců sobory
- kvalitazam ěstnanců
- imageaprestižfirmy
- vztahyzam ěstnanců sve řejností
- zkušenostivedenífirmy
- produktivitapráce
- klimaakulturapodniku[9]


3.3.5 Faktoryfinan čníarozpo čtové

Analýzafinan čnía rozpo čtováukazujejakájefinan čnípozicefirmyakvalitafinan ční
řízenípodniku.Jetoukazatelkonkuren čnípoziceajevy číslitelnývýsledekpodnikání.
                                            
27
MallyaT. Strategické řízení:studijnítextpronavazujícímagisterskéstudium ,str.18.
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Ktétoanalýzepat řínásledujícíukazatelé:
- ukazateleziskovostaefektivnosti
- ukazatelelikvidity
- ukazatelezadluženosti
- ukazateleaktivity
-
AnalýzuproMAXIARTplusm ůžemezpracovatteprverokpozahájenífirmy.

„Cílem analýzy vnit řního prost ředí  je porozum ět schopnostem firmy produkty
vyvíjet, vyráb ět, prodávat, poskytovat služby aposoudit zdroje fi rmy (posouzení
provádívedenífirmyneboexterníexperti).“ 28 

3.3.6 Silnéaslabéstránkypodniku

Silné stránky p ředstavují pozitivní faktory p řispívající kúsp ěšné podnikové činnosti a
výrazně ovliv ňující jeho prosperitu. Jsou to odlišné zp ůsobilosti (schopnosti,
dovednosti,zdroje)zvýhod ňujícípodnikvzhledemktrhuakonkurenci.Nejvítan ějšími
silnýmistránkamijsoutakové,kteréjet ěžkookopírovat,akdejep ředpoklad,žebudou
podlouhodobup řinášetzisk, čiliznamenajíkonkuren čnívýhodu.[4]

Pokudsebudepodnikvyvíjetvesm ěru jak jenavrhovánovanalýzevnit řní firmy, tak
jehovýhodybudou:

- odlišnévýrobky
- pružnáorganiza čnístruktura
- motivačnípracovnísíla
- kvalifikovanápracovníchsíla
- řádněvyškolený řízenípersonál
- nízkévýrobnínáklady
- flexibilitavýroba
Slabá stránka, které znamenají ur čitá omezení nebo nedostatky a brání plnému
efektivnímuvýkonu.Natétostrán ěpat říkfirm ětytobody:
- podnikjenová čkemnazavedenémtrhu
                                          
28
JakubíkováD. Strategickýmarketing:strategieatrendy .2008,str.89.
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- velkávzdálenosttrhu
- chybazkušenostvdanémoboru(exportsum ěleckýmskla)
- vlivvýrobceatechnologie
3.4 SWOTanalýza

„CílemSWOTanalýzyjeidentifikovatto,dojakémí ryjsousou časnástrategiefirmya
její specifická silná a slabámísta relevantní a sc hopná se vyrovnat se zm ěnami, které
nastávajívprost ředí“29 
Předchozíanalýz(externíainternífirmy)lzesumari zovatvnížeuvedenétabulce:

Silnástránka
- odlišnévýrobky
- pružnáorganiza čnístruktura
- motivačnípracovnísíla
- kvalifikovanápracovníchsíla
- řádněvyškolený řízenípersonál
- nízkévýrobnínáklady
- flexibilitavýroba

Slabástránka
- podnikjenová čkemna
zavedenémtrhu
- velkávzdálenosttrhu
- chybazkušenostvdanémoboru
(exportsum ěleckýmskla)
- vlivvýrobceatechnologie


Příležitosti
- růstvybranéhotrhu
- diferenciaceodsubstitut ů a
konkurentů
- vztahdodavatel ů
- existencepomocníchorganizací
- silnékupníchování
- stabilnívládnípolitikaasm ěny
kurzu
-podporaexportu
Hrozby
- existujícíkonkurentise
zkušenostialoajalitou
- volnývstupdodanéhotrhu
- existencesubstitut ů 


Tabulka10 :SWOTanalýza
Zdroj:vlastní
                                           
29
JakubíkováD. Strategickýmarketing:strategieatrendy .2008,str.103.
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4 Vlastnínávrhy řešení,p řínosnávrh ů  řešení
4.1 Návrhkomunikacesdodavatelem

Dodavatelé jsou pro obchodní podnik jako je firma M AXIART plus velice d ůležití.
Najít vhodnéhododavatele je pro firmuvelice složi té, jelikož firmaza čneobchodovat
sezbožím,kteréjevyrobenonazakázkudlevlastní chnávrh ů apouzevmalýchsériích.
Proto musí vytvo řit pevný dodavatelský řetězec ze schopných řemeslníků. Svoje
dodavatelé si nejprve firma vytipuje na internetu a  r ůzných veletrzích. Poté svoje
potenciálnídodavateleosobn ě navštíví  a zjistí,zda jsouschopnipožadovanévý robky
vyrobit a dodat v prvot řídní kvalit ě. Jedná se vlastn ě o formu příméhomarketingu .
Když najde vhodného dodavatele, uzav ře snimi firma smlouvu na malosériovou
výrobu, ve které se výrobce zaváže, že nebude prodá vat výrobky navrhnuté firmou
MAXIART plus dalším odb ěratelům.Výhodou firmy je regionální sídlo provozovny,
které je umíst ěno vTurnov ě poblíž kraje sklá řských výrobc ů. Proto bude mít firma
dostatečnou kontrolu nad vyráb ěným zbožím a náklady na dopravu zboží do skladu
firmybudouminimální.

Obrázek22 :Krajsklá řskýchvýrobc ů v ČR
Zdroj:[online]
4.2 Návrhmožnýchvyužitelnýchtaktikvkomunika čnímmixu

4.2.1 Segmentacetrhu–DubajvsAbúDhabi

Při výb ěru cílových zákazník ů  koslovení produkt ů  musí firma poznávat kde se
soustředípotenciálníspot řebitele.
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Spojené arabské emiráty s šesti milióny obyvatel do kázaly s ohledem na rozsáhlý
unikátníekonomickýrozvojvposledníchletechp řipoutatpozornosttém ěřceléhosv ěta.
Tato zem ě svýmHDP na jednoho obyvatele dvaap ůlkrát p řevyšuje hodnotuHDP per
capita v České republice. Ekonomická dominance SAE ale byla n edávno ohrožena.
Loni v listopadu upoutal mezinárodní pozornost jede n z členů  této federace, emirát
Dubaj,svoužádostíoposunsplatnosti částisvýchzávazk ů,kterémáv ůčiv ěřitelským,
zejména britským bankám. Prohlášení vzbudilo pozorn ost sv ětových ekonom ů, a tak
největšíemirátAbúDhabivzájmuzachovánídobréhojmén afederacenakonecposkytl
potřebné finan ční prost ředky na vy řešení dubajského rozpo čtu. Abú Dhabi je nejen
hlavním m ěstem celé federace, ale sou časně je to nejv ětší a ekonomicky nejsiln ější
emirátcelýchSAE,kterýsez60procentpodílína tvorběHDP,zatímcopodílemirátu
Dubaj je „jen“ 29 procent (zbytek HDP tvo ří zbývajících 5 malých emirát ů).
EkonomikaemirátuAbúDhabimáp říjmyhlavn ě z ropy(tedy„svojevlastnípeníze“),
zatímco Dubaj financuje svoje projekty p řes bankovní úv ěry. Mezi emiráty tak
dlouhodoběvznikáur čitépnutí.[1]
4.2.2 Arabskácharakteristika

Kulturní odlišnosti hluboce p ůsobí na tržní chování malých firem. Manaže ři malých
firem vmezinárodním podnikání pot řebuje být p ředevším co nejvíce obeznámeni
skulturnímicharakteristikamikaždézem ě,sekteroucht ějípodnikat[6].

SAE jsou velice daleko od ČR a pat ří kjiným oblasti zem ěkoule.Arabové už je jiný
národ a mají jinou charakteristiku než Evropané. Ex istuje pár trik ů  pro firmy p ři
obchodování,nakterédoporu čujidávatpozor:

Ramadán:  Postním ěsícramadánvroce2010budeprobíhatod11.srpna do9.zá ří.Je
vůbecnejmén ěvhodným časemprocestynajednánídoarabskéhosv ěta.Pracovnídoba
firemaú řadů  jeb ěhemn ějzkrácena,apokudsecokolivdáodsunout čip řeložit,bude
toodsunutoap řeloženopotéakci.

Dochvilnost: Čas je v arabském sv ětě pojem velmi relativní, takže nedávejte najevo
netrpělivost, čidokoncenervozituztoho,žeobchodnípartnerp řišelohodinupozd ěji-
přestalbysivásvážit.
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Spolehlivost: Idomluvenésch ůzkymohoubýtze stranyarabskýchpartner ů  odvolány
nebop řesunutypodstatn ě častějinežvevropskýchpom ěrech,p řípadněkjednánín ěkdy
nedojdedokoncebezupozorn ěníp ředem.

Sjednávánísch ůzek:Navášnávrhsch ůzkyspartneremzSAEnelze čekat,žepotvrdí
přesný termín a čas setkání. Často totiž v dané chvíli opravdu neví, co bude vde n
schůzkyp řesně d ělat.Musíteprojevovatvelkouflexibilitu,mítvzá lozevícemožností
náplněsvécesty.

Průběh sch ůzky: Běhemsch ůzky sem ůže stát, ževaše jednáníbude arabský partner
přerušovatvy řizovánímjinýchzáležitostí,v četněnap říkladtelefonátusbratrem.

Pracovnídny :Pátek jepromuslimskézem ě hlavnímvíkendovýmdnem,vyhrazeným
zejménamodlitbám.PracovnítýdenvEmirátechtrvá odned ěledo čtvrtka,víkendtrvá
odpátkudosoboty.

Trpělivost: Často neukazují zájem navenek, aby si nejprve dostat ečně prov ěřili váš
zájem,trp ělivost,vášpotenciálzájmuodlouhodobouspoluprác i.

Pohoštění:Arabovémajíobvyklevysokouúrove ň hygienickýchnávyk ů

Argumenty: Arabové um ějí výborn ě argumentovat pro dosažení snížení ceny, ale
přitom jsou si v ědomi toho, že dobré zbožímá svoji hodnotu. Proto j sou pro jednání
důležité vaše silné argumenty, abyste byli schopni je dnoznačně podpo řit sv ůj cenový
návrh.

Maily a faxy : D ůležitý je poznatek o up řednostňování faxové komunikace p řed
komunikacíe-mailem.

Telefonáty a osobní setkání : Ovšem pouze písemná komunikace rozhodn ě nesta čí -
vždy je nutné si u partnera telefonicky ov ěřit, zda zásilku katalog ů, vzork ů  či návrh
smlouvy obdržel, zeptat se na jeho názor a popovída t si s ním. Jakmile zjistíte, že
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nabídka partnera zaujala, bývá obvykle pot řebné ho navštívit, nebo ť  obchody v SAE
vznikajíažnazáklad ěvytvo řeníd ůvěryp řiosobnímsetkávání.[1]

4.3 Návrhkomunika čnístrategiediferenciace

Navrhovaná strategie se zam ěřuje na získání dodavatel ů  na dlouhodobou kooperaci,
identifikaci cílových zákazník ů  a získání potenciálních spot řebitelů.Knapln ění t ěchto
cílů, by m ěla navrhovaná komunika ční strategie sladit sm ěr na stanovený segment
zákazníků. Jednotlivý komunika ční mix se snaží nejlépe vyhov ět pot řebám a p řáním
zákazníků.

Při volb ě komunika čních nástroj ů  je nutné zvážit finan ční situaci firmy. Proto je
důležité, aby byly výdaje na komunika ční strategie ú čelné, realizované cílov ě a
efektivně.

Navrhovaná řešení by m ěla mít ve výsledku pozitivní dopad na spojenost jed natelů
firmy,p řílivdodavatel ů ap řílivzákazník ů.

4.3.1 Výrobky

„Malá firmamusíminimalizovat slabostiplynoucíz jejívelikosti amaximalizovat její
sílyplynoucízodlišnosti(diferenciace)“ 30 

FirmaMAXIARTplusseodlišujeodostatních tím,ž enabízísvýmzákazník ůmzboží,
kteréjevyrobenonazakázkupouzevmalýchsériích .Dokoncejeschopnánavrhnouta
vyrobit zboží, které bude pouze pro daného zákazník a (vyrobený set sklení ček bude
jedinýnasv ětě).Navícseuvšechdodávanýchvýrobk ů jednávýhradn ěoru čnípráci.

Srovnánívzorkunašíchprodukt ů skonkuren čními:
                                             
30
KorábV.akol. Mohoumaléfirmyoperovatvzahrani čí,cojepot řebaprotoud ělat?. 2000,str.8.
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     Obrázek23 :Nášvzorek
 Zdroj:skleni čkyodjednohododavatele



    
     

             Obrázek24 :Skleni čkyodSwarovski
 Zdroj:www.swarovski.com








Obrázek25 :SkleniceodfirmyMIKAGlass          

Zdroj:www.mikaglass.cz
      
Obrázek26 :SkleniceodfirmyDáša
  Zdroj:www.sklodasa.cz

4.3.2 Servis

FirmaMAXIARTplusseodostatníchfiremlišíp řístupemkekone čnémuzákazníkovi,
jelikožmunabízívytvo řenídesignusklení čekp římonamírudleinteriéruvekterémse
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budoupoužívat.Našefirma takénabízí individuální p řístupkekaždémuklientovi,což
spočívávosobním jednáníaporadenstvíp řivytvá řeníoriginálníhodesignu.Vp řípadě
vytvoření originálních skleni ček (vyskytují se pouze vjenom provedení) je zachov án
originální návrhu celého setu, abymohl dojít k jeh oobnov ě vp řípadě, že si zákazník
některýzvýrobkurozbije.

Zákaznický servis je klí čovým a kritickým aspektem veškerých činností vrámci
dodavatelského řetězce.Odb ěratelé jsou vnit řní i vn ější a poskytování dobrých služeb
může být rovn ěž klí čovým tržním rozlišovacím prvkem a poskytovat konkur enční
výhodu.

Vdistribucifirmasepoužívát řiklí čovám ěření:
- odpověď nebodobatrvánícyklu„ontime“-v čas
- přednostnebodostupnost„infull“–vplnémrozsahu
- kvalita čispolehlivost
Jeveliced ůležitézískatzp ětnouvazbunaservis,zdajsouzákaznícispokojeni snašim
poskytovaným servisem. Řešením m ůže být dotazník, vtom zákazník ohodnotí náš
provozspoužitímstupnice1až10 tak, jak jeukáz ánoníženapr ůzkumuspokojenosti
odběratele.












Obrázek27 :Pr ůzkumspokojenostiodb ěratele
Zdroj:Emmett,S. Řízenízásob:jakminimalizovatnákladyamaximalizo vathodnotu .1.
vydání.Brno:ComputerPress,2008.298s.ISBN978 -80-251-1828-3
Průzkumspokojenostiodb ěratele
Cosimyslíteonabízenýchslužbách?
Velmibynámpomohlo,kdybystepoužil/ahodnoceníp omocístupnice1až10
(1ješpatné,5jepr ůměr,10jeskv ělé)
Činnost   Vašehodnocení   Nášcíl
Dobaodpov ědi       10
Přednostobjednávek       10
Kompletnostobjednávek      10
Poškozenívýrobku       10
Děkujemezavašispolupráciapomocp řizlepšováníúrovn ěnašichslužeb.
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4.4 Návrhkomunika čníhomixu
4.4.1 Virovýmarketing

Frey31 vesvéknizep ředstavujevirovýmarketingjako„dovednost,jakzís katzákazníka,
abys si mezi sebou řekli o vašem výrobku, služb ě nebo webové stránce“ 32. Virovou
zprávou je „sd ělení sreklamním obsahem natolik zajímavým pro osob y, jež sním
přijdoudokontaktu,žejesamovoln ěavlastnímiprost ředkyší řídál“ 33

Pasivní forma spoléhá pouze na doporu čení spojeného zákazníka a neovliv ňuje jeho
chování.Snažísevyvolatkladnoureakciapovzbudi tstímdalšípotenciálnízákazníky
ke koupi výrobku. Aktivní forma chce ovlivnit zákaz níky a zvýšit tak pov ědomí o
značceaprodejvýrobku.[3]

Jelikožsenašefirmaorientujenabohatšívrstvuz ákazníků,budeuplat ňovatp řiprodeji
svých výrobk ů  pasivní formu virového marketingu. Ten využívá ur čité spot řeby lidí
vlastnitn ěcooriginálníhoa stoutooriginálnív ěcí sepochlubit svémuokolí.Tímnám
přibývají další zákazníci, kte ří se na nás obrací prosbou, že cht ějí vlastnit také n ěco
originálního, co nikdo zjejich známých nemá a nem ůžemít.A ztoho naše firma trží
neboť jezam ěřenapráv ěnavýrobuoriginálníhodesignu.
4.4.2 Eventmarketing

Jedná se o jeden zd ůležitých nástroj ů  marketingu, který se snaží prohloubit vztahy
sobchodnímipartnery,neboupoutatnovézákazníky pomocínevšedníchzážitk ů.

Emociální podn ěty, které event marketing vyvolává, velmi dob ře p ůsobí na image
nabízeného produktu. Pomocí toho m ůžeme dob ře ovliv ňovat obchodní partnery,
prezentovatproduktyaslužby.

Podeventmarketingpat řínap ř.tytoudálosti:
- semináře
- konference
                                          
31
FreyP. Marketingovákomunikace:tonejlepšíznovýchtrend ů.2008.
32
Tamtéž,str.40
33
Tamtéž,str.39
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- firemníprezentace
- představenínovýchprodukt ů 
- slavnostnírauty
- vernisáže
- obědyave čeře
- firemnípárty

Firmě doporu čuji za čít využívat event marketing p ři pořádání firemních prezentací,
obědů  a ve čeří sklienty, p ředstavování nových produkt ů. Firma by mohla nap říklad
uspořádat setkání slidmi zambasády SAE, kte ří reprezentují národSAE. Práv ě od
vysocepostavenýchú ředníků  zastupujícíSAEsem ůžemedozv ědětmnohod ůležitých
informacíoobchodníkultu řevtétozemi.Nazáklad ězískanýchinformacíbudememít
snadnějšívstupnatrh.M ůžemetakézískatkontaktynapotenciálnízákazníky zvysoce
postavenýchkruh ů vSAE,kte řínámmohoubýtnapomocnísevstupemnatrhvSAE.

Přinesenéefektivnostitohotypumarketingujsounásl edující:
 Vytvořeníatraktivn ějšíchasociacísezna čkou
 Tvořenídojemunašehoimagefirmyazna čky
 Propůjčení d ůvěryhodnosti výrobku (když od nás kupuje lidé, kte římá vliv ve
společnosti)
 Budovánívztahuklient/zákazník
4.4.3 P římýmarketing

FirmaMAXIARTplusbudevytvá řetprosvépotenciálnízákazníky katalog nabízených
služeb a vzorových produkt ů. Jelikož je nutné katalog pravideln ě obnovovat zvolila
firma katalog formou desek, do kterých se budou skl ádat jednotlivé katalogové listy
snabídkou. Naše firma nebude používat propaga ční materiály od subdodavatel ů  ale
bude si vytvá řet veškeré propaga ční materiály sama pod svou hlavi čkou. Jednotlivé
katalogové listy budou vždy vytvo řeny v n ěkolika jazykových mutacích (angli čtina,
arabština, čeština).
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Obrázek28 :Deskykatalogu(návrh)
Design:JakubBergman

Vizitky jsou základním komunika čnímmateriálem firmy, který utvá ří dojem o firm ě.
Kvalitní vizitka pat ří dnešní dob ě již mezi samoz řejmostí. Svizitkou souvisí logo
společnosti.Vprocesuzískávánínovýchzákazník ů  jevizitkajednímznejd ůležitějších
nástrojů komunikaceadávápotenciálnímuzákazníkoviprvní informaceofirm ě.Firma
MAXIARTplussebudesnažituzp ůsobitdesignvizitekdesignufiremníchmateriál ů  a
vytvořitcomožnánejjednoduššíagraficky čistouvizitku.



Obrázek29 :Vizitkyfirmy
Design:JakubBergman
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4.4.4 Veletrhy

Dalším možným zp ůsobem p ředstavení firmy a jejich výrobk ů  jsou veletrhy. Proto
doporučujifirm ěMAXIARTpluszú častnitsetakovéhoveletrhup římonamíst ě,kdeby
mohla svoje výrobky prodávat. Na specificky zam ěřených veletrzích by firmamohla
prostřednictvím prezentace svých výrobk ů  zaujmout nejen kone čné zákazníky ale i
případněnajítobchodníhopartnera.

Protodobudoucnanavrhujiú častnaveletrhuINDEX:

INDEX  (8.–11.11.2010)–veletrhnábytku,interiérovýc h řešeníavšeho,comán ěco
společného sbydlením. Dubaj t ěží ze své polohy na k řižovatce mezi 3 kontinenty a
INDEX je takmístem setkání obchodník ů  a re-exportér ů  z celého regionu. Spole čnou
expozici českýchvýrobc ů letospoprvéorganizujeHospodá řskákomora ČR.

Při aplikaci nebudemožné jasn ě definovat a rozlišit o jaký druhmarketingu se jed ná.
Tomutoprolnutímarketing ů se říkáintegrovanýmarketing.




Obrázek30 :IntegrovanýmarketingfirmaMAXIARTplus
Zdroj:vlastnízpracování
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4.5 Vzor–pr ůběhzakázkyacenovátvorba

4.5.1 P ředpokládanýpr ůběhzakázky

Vtéto částibychuvedlap říkladobjednávky.Jakéjsoupostupyobjednávkyaja kdlouho
zhrubatrvá.













Obrázek31 :Vzorobjednávky
 Zdroj:výrobajednohododavatele


Obrázek32 :Pr ůběhzakázky
Zdroj:vlastní
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Předpokládanýpr ůběhzakázky
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Obrázek33 : Časovýpr ůběhzakázky
Zdroj:vlastní

4.5.2 Cenovátvorba

Stanovenícenyjed ůležitousou částímarketingovéhomixu.Narozdílodostatních částí
marketingovéhomixunevyžadujecenaalokacizdroj ů zpodnikovéhorozpo čtu,naopak
podnikup řinášítržby.

Základempro tvorbucen je rozhodnutíocenovýchcí lech.Tytocíle jsoustanovovány
sohledemnacíleceléhopodnikujakocelku.Firma MAXIARTplusbudevytvo řitcenu
orientovanou na image (kvalita a hodnota výrobk ů). Vtom p řípadě použije metodu
stanovení cenypodlevnímáníhodnotyzákazníkem .Jevypo čítanávt ěchskleni čkách
vysokouum ěleckouhodnotu,protostanovenácenaprodanývzor je80USD/ks.
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4.6 Sestavenínákladovéhorozpo čtunávrhuap ředpokládané
přínosy

4.6.1 Nákladovýrozpo čet

Při realizaci návrh ů  firmamusí vložit kapitál a to je investice. P řehled všech náklad ů
spojenýchsnávrhemjsouuvedenyvnásledujícítabu lce:

Návštěvadodavatel ů  2100K č
Benzin35K č/litr(odhadovanácenav Červenci2010)
Firemníautomáspot řebu10lna100km
Najedekolem600km,cožje60lx35K č=2100K č
Firemnísetkání 40000K č
Nájemprostoru+projektor30000K č
Rautpro20osob          10000K č
Účastveletrhu 150000K č
LetenkydoSAE    10000x2=20000K č
Výrobavzork ů proú čelyprezentace80000K č
Stánek                                         50000K č
Katalog 15000K č
Cena150K č/ks
Tisk1000ks
Vizitky 800K č
Cena2K č/ks
Tisk200x2=400ks
Celkovýnáklady 207900K č

Tabulka11 :Celkovénákladyspojenýchsnávrhem
Zdroj:vlastní

Celkovénákladyfirm ěvychází207900K čzaintegrovanýmarketing.
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4.6.2 P řínosyekonomické

Vb řeznu2011budejedenrokodvznikufirmy.Jetotak éobdobíkontrolyfinancí.Bude
nutnézjistitjakép řínosybudoumíttytonávrhy.Tobudevy číslenovrozvazeavýkazu
zeztrátazisku.Firmabym ělabýtziskováainvesticenaza čátkusevrátí.
Nevyčíslitelnép řínosyznávrh ů budou:
- detailnístrategienakomunika čnímixprojednatel ů firmy
- vytvořeníimageazna čkyfirmynatrhu
- přílivzákazník ů sobjednávkami
- utvářenívztah ů sdodavateli
- přinesenífiremnízkušenosti
- strategickýpohlednatrhu
- znalostojinékultu ře
- možnostvznikujinéhopodnikánínabáziosobníhovz tahusezákazníkem
4.7 Časovýharmonogram

Firma musí plánovat. Na základ ě plánu uspo řádá navrhované aktivity, viz.
harmonogram,abyv ědělacomájakouprioritu.
2010 2011
Názevaktivit
6 7 8 9 10 11 12 1 2 3
Dodánínávrhukomunika čních
strategií
*        
Tiskvizitek  *       
Osobnínávšt ěvadodavatel ů   *       
Podepsanísmlouvysdodavatelem   *      
Výběrvzorovýchprodukt ů od
dodavatelů
  *      
Tiskkatalog ů    *      
Posílánípozváneknasetkání    *     
Firemnísetkání+prezentace     *    
Hodnoceníú činků p ředchozích
činností
    *    
Objednáníletenek     *    
VeletrhvSAE      *   
Kontrolaahodnocenícelých
strategií
         *

Tabulka12 : Časovýharmonogram
Zdroj:vlastní
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Spojenéarabskéemirátyinadález ůstávajítrhemsvelkýmpotenciálem.P ředevšímpro
ty firmy, jež jsou schopny nabídnout produkt, který  obstojí ve vysoce konkuren čním
prostředí tvo řeném etablovanými sv ětovými firmami. SAE také z ůstávají nástupní
platformou p ři pr ůniku na trhy ostatních zemí St ředního východu, takže svým
významem podstatn ě p řesahují svoji velikost. Má to ale jeden drobný há ček:
Předpoklademdlouhodobéhoobchodníhoúsp ěchuje častánebospíšetrvaláp řítomnost
vteritoriu.[1]










Obrázek34 :MapaSAE
Zdroj:[online]
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Závěr

Vtéto práci jsem se snažila navrhnout strategii ko munikačního mixu pro za čínající
firmu MAXIART plus, s.r.o, pro její prosazení na za hraničním trhu ve Spojených
Arabských Emirátech. Cílem práce bylo vytvo řit takovou strategii, na jejímž základ ě
budemocifirmanastartovatsvojepodnikatelskéakt ivity.

Ve své práci jsem vytvo řila firemní styl, kulturu, která je velice d ůležitá  p ři
vystupovánífirmykesvémuokolíakzákazník ům.Zohlednilajsemd ůležitostvýznamu
firemníhostyluvgrafickýchapropaga čníchmateriálechfirmy.

Při navrhování vhodné strategie komunika čního mixu firmy jsem postupovala
systematicky. Čerpala jsem zodborných knih a časopisů, často jsem hledala pot řebné
informace na internetu. Po zhodnocení všech poznatk ů  jsem vypracovala analytickou
částdiplomovépráce.

Při navrhování správné strategie  jsem vycházela zge ografického umíst ění firmy a
kupní síly zahrani čních zákazník ů. Podrobn ě jsemprozkoumala pravidla obchodování
vSAEnazáklad ěkterýchjsemnavrhlamožnétaktikyuplatn ěníkomunika čníhomixu.
Základemnavrhovanéstrategiejevyužitívšechmožn ostíkomunika čníchnástroj ů.

Vp řípadě,žesemojestrategiekomunika čníhomixufirmyvpraxiosv ědčíafirmazíská
skupinustálýchzákazník ů aodb ěratelů,doporu čilabychfirm ě prezentovatsvévýrobky
ijinouformou.Nap říkladvybudovánímelektronickéhoobchodu,vekterém budefirma
nabízetlimitovanésériesvýchvýrobk ů.Tentoobchodbychvšaknasadilaažpoté,cosi
firmavybudujesvojidesignouvouzna čkunatrhu,nap ř.MAXIARTplusDESIGN.Poté
budemocinabízetluxusnílimitovanézbožíúzkésku pinězákazník ů.

Musímzdeješt ěpodotknout,žesevpr ůběhupsanítétoprácesepolitickásituacev ČR
nevyvíjí zrovna správnýmsm ěremapokuddopadnouvolby tak, že sekmocidostan e
levice, bude muset firma vymyslet strategii, jak uš etřit na daních. Jednou znich je
odchod do zahrani čí. Proto je velice d ůležité pro naši za čínající firmu, mít podrobn ě
zmapovanýteréniSAE.
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Závěremsedátedykonstatovat,žecílemojídiplomové prácebylynapln ěny.Poda řilo
semiv ěrohodně analyzovatvyužití komunika čníchnástroj ů, v četně slabýchmíst a na
základě této analýzy vytvo řit návrh na aplikaci komunika čních nástroj ů  pro za čínající
firmu.Věřím, že mnou navržená komunika ční strategie bude pro rozjezd firmy
MAXIARTplusp řínosemažeusnadnífirm ěvstupnazahrani čnítrh.Pokudbudefirma
postupovatdlemnounavrhovanéstrategie,m ělabydojítkvybudovánípevnépozicena
trhuaúsp ěšnéhovstupunazahrani čnítrhvSAE.
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